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چکیده

هدف از این تحقیق بررسی رابطه مشتری گرایی، تعهد رفتاری و ارتباطات با عملکرد صادراتی شرکت های صادرکننده استان گیلان می باشد. رویکرد پژوهش حاضر از نوع کمی است. این پژوهش بر اساس هدف از نوع کاربردی و به لحاظ ماهیت از نوع توصیفی – همبستگی می باشد. جهت گردآوری اطلاعات در این پژوهش از روش میدانی که شامل مصاحبه و پرسشنامه و کتابخانه ای شامل کتب، پایان نامه ها، مقالات و... استفاده شده است. همچنین اطلاعات اولیه از طریق پرسشنامه جمع آوری خواهد شد.در این پژوهش جامعه آماری تمامی شرکت های صادرکننده فعال در سال های 96 -95 در استان گیلان می‌باشد که تعداد آن‌ها 46 شرکت می باشد و جامعه اماری ما کلیه مدیران شرکت های صادرکننده می باشد که به دلیل حجم محدود این شرکت ها تعداد مدیران نیز محدود و 46 نفر می باشد که در این راستا از روش سرشماری استفاده می نماییم. در این تحقیق از روش های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است. در قسمت امار استنباطی از نرم افزارهای spss و Lizrel استفاده می شود. نتایج بدست آمده از تحقیق نشان می دهد که مشتری مداری بر تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 38/0 است. مشتری مداری بر ارتباطات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 52/0 است. تعهد رفتاری بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 24/0 است. ارتباطات بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 71/0 است. ارتباطات بر تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 59/0 است. مشتری مداری بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 69/0 است. لذا با توجه به موارد فوق کلیه فرضیات تایید و بین تمام متغیرها رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.
واژگان کلیدی: عملکرد صادرات، مشتری مداری، تعهد رفتاری، ارتباطات
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1-1- مقدمه

پویایی در محیط‌های کسب و کار که به دلیل بروز عواملی چون رشد، سقوط اقتصادی، فزونی شدت رقابت، جهانی سازی، ادغام‌ها، ترکیب‌ها و نوآوری‌های تکنولوژیکی بوجود آمده است، قابلیت مدیران رده‌بالا را در درک به موقع و پاسخ صحیح به این تغییرات به چالش کشیده است. ناتوانی در درک به موقع تغییرات و پاسخگویی سریع به آن‌ها به افول شرکت‌ها منجر می‌شود. درهم‌تنیدگی و افزایش نیروها و عوامل تعیین‌کننده در بازار، حضور رقبای قدرتمند متعدد، همچنین تغییر بی‌وقفه و مداوم سلایق مشتریان و بالارفتن سطوح انتظارات آن‌ها، شرکت‌های خدماتی را با مخاطرات و چالش‌های عمیقی روبرو نموده است(حسن قلی‌پور و همکاران، 1391، ص 26). يكي ديگر از ابعاد بازارگرايي، مشتر ي گرايي است. شركت ها ي مشتري گرا در بازار نرم افزار با توسعه ي محصولات جديد درصدد تمركز بر نيازهاي مشتري و جلب رضايت آن ها هستند. مشتري گرايي مي تواند به دو شيوه ي واكنشي و فعال دنبال شود.(عزیزی، مکی زاده و بسطامی،1390،ص49)
امروزه توجه عمیق به مشتري ومشتري گرایی، رمز و راز دنیاي تجـارت وصـنعت اسـت.تعهد رفتاری یکی از سه عامل اساسی تعهد در ارتباطات بازاریابی است. تعهد رفتاری موجب می شود که صادرات کسب و کار خود تعهد بیشتری داشته باشد و وارد کننده نیز همچین انتظاری از اون داشته باشد. به طور کلی تعهد رفتاری به معنی تعهداتی است که صادر کننده باید رعایت کند. ارتباطات نیز به معنی تقسیم اطلاعات است و یکی از ساختارهای رفاری می باشد و نقش موثری در توسعه ارتباطهای کاری ایفا می کند. ارتباطات برای دستیابی به موفقیت ضروری است زیرا درک خواسته های مشتریانی که از لحاظ مسافت دور هستند، سخت و مشکل است. ارتباطات برای درک خواسته های مشتریانی که در دیگر کشورها هستند نیز ضروری و مهم است(آلترن و تودوران، 2015). 
عوامل بسیاری بر عملکرد صادراتی شرکتها موثر است، اما از دیدگاه آلترن و تودران گرایش به مشتری به واسطه تعهد رفتاری و ارتباطات بر عملکرد صادراتی موثر است. گرایش به مشتری بر درک نیازها و خواسته های مشتریان تاکید دارد. سازمانهای مشتری گرا به سود فکر می کنند و به دنبال برطرف کردن نیازهای مشتریان هستند. علاوه بر آن از کیفیت محصولات در هنگام تحویل باید اطمینان حاصل شود. (آلترن و تودوران، 2015).

با توجه به اینکه هدف این پژوهش « بررسی رابطه مشتری گرایی، تعهد رفتاری و ارتباطات با عملکرد صادراتی شرکت های صادرکننده استان گیلان » است، لذا در این فصل ابتدا به بیان مسأله و سپس به اهمیت و ضرورت تحقیق، چارچوب نظری، اهداف و فرضیه‌های تحقیق و تعاریف نظری و عملیاتی متغیرهای تحقیق و در نهایت به قلمرو تحقیق پرداخته شد. 

1-2-بیان مسئله 

صادرات به طور کلی به معنی خدماتی از شرکتهاست که در آن محصولات داخلی به مشتریان خارجی فروخته می شود و در این فرآیند، به محصولات ارزش افزوده تعلق می گیرد. منابع صادراتی به این دلیل اهمیت دارند که شرکتها از این طریق می توانند از منابع خود در امر صادرات استفاده کنند. و صادرات بیشتر و بهتر داشته باشند(Helm, Gritsch,2014) منابع صادراتی شرکت نیز به دو دسته منابع ملموس و ناملموس تقسیم می شود که در آن شرکتها و مدیران صادراتی به منابع ناملموس خود در بازار توجه بیشتری می کنند(Morgan , Katsikeas , Vorhies, 2012) شناسايي عوامل تعيين كننده عملكرد صادراتي به منظور بهبود عملكرد صادراتي كشورمهمترين عامل ايجاد تعادل بين اقتصاد كشور با اقتصاد جهاني است.دهه اخير به دليل جهاني شدن ورقابت در كسب و كارها از دهه هاي قبل متمايز شده است و ابعاد عملکرد صادرات شامل حاشیه، قابلیت پرداخت و شکایات می باشد. (Tan & Sousa ,2015,80) عملکرد صادرات به طور کلی به معنی خدماتی از شرکتهاست که در آن محصولات داخلی به مشتریان خارجی فروخته می شود و در این فرآیند، به محصولات ارزش افزوده تعلق می گیرد. منابع صادراتی به این دلیل اهمیت دارند که شرکتها از این طریق می توانند از منابع خود در امر صادرات استفاده کنند. و صادرات بیشتر و بهتر داشته باشند(Helm, Gritsch,2014)
امروزه توجه عمیق به مشتري ومشتري گرایی، رمز و راز دنیاي تجـارت وصـنعت اسـت.تعهد رفتاری یکی از سه عامل اساسی تعهد در ارتباطات بازاریابی است. تعهد رفتاری موجب می شود که صادرات کسب و کار خود تعهد بیشتری داشته باشد و وارد کننده نیز همچین انتظاری از اون داشته باشد. به طور کلی تعهد رفتاری به معنی تعهداتی است که صادر کننده باید رعایت کند. ارتباطات نیز به معنی تقسیم اطلاعات است و یکی از ساختارهای رفاری می باشد و نقش موثری در توسعه ارتباط های کاری ایفا می کند. ارتباطات برای دستیابی به موفقیت ضروری است زیرا درک خواسته های مشتریانی که از لحاظ مسافت دور هستند، سخت و مشکل است. ارتباطات برای درک خواسته های مشتریانی که در دیگر کشورها هستند نیز ضروری و مهم است(Alteren & Tudoran, 2015). حیات سازمان در محیط رقابتی امروزی درگرو مشتری مداری و توجه به مشتری است. در سازمان‌های خدماتی به دلیل ناملموس بودن خدمات، نحوه ارائه خدمت و برخورد کارکنان ارائه‌دهنده خدمت نقش مهمی در ارزیابی مشتری از خدمات دریافتی ایفاء می‌کنند به‌گونه‌ای که رضایت، تعهد مشتری درگرو ارزیابی او از نحوه ارائه خدمت بستگی دارد.(عبدالهی، کریمیان و نامداري پژمان،1393)

اکثر شرکتها در محيط کسب وکار رقابتي و جهاني شده ی امروز اهميت مشتری مداری و مشتری گرایي را درك کرده اند. مشتری مداری عمدتاً مرتبط با رفاه مشتریان است.مشتری مداری عمدتاً خود را از طریق اولویت گذاری تخصيص منابع بر مبنای فراهم کردن ارزش برتر و رضایت مشتری آشکار مي سازد. تحقيقات زیادی در زمينه مشتری مداری انجام شده است، اما بيشتر تحقيقات انجام شده متمرکز بر نتایج حاصل از مشتری مداري هستند. تحقيقات نشان داده است که مشتری گرایي منجر به عملکرد مالي بهتر و اکتساب سهم بازار بالاتر مي شود.در حالي که تحقيقات زیادی تأثيرات مشتری مداری را آشکار کرده اند، اما تحقيقات کمي بر روی عوامل تأثيرگذار بر مشتری مداری متمرکز شده اند. (Mei,2012) 
مشتری مداری بر درک نیازها و خواسته های مشتریان تاکید دارد. سازمانهای مشتری مدار به سود فکر می کنند و به دنبال برطرف کردن نیازهای مشتریان هستند. علاوه بر آن از کیفیت محصولات در هنگام تحویل باید اطمینان حاصل شود. در نتیجه حمل و نقل، سیستم های انتقال و خدمات گرایش به مشتری را حمایت می کند و به طور مداوم نیازمند توسعه و نگهداری است(Alteren & Tudoran, 2015). اولویت مشتری گرایي را به صورت اهداف از پایين به بالای سازمانهای رقابتي که هدف نهایي آن دستيابي به رضایت مشتری است، تعریف کرد. در سالهای بعد دی (1994)بيان کرد که مشتری گرایي، مفهومي است که بازاریابي را به یك اسلحه رقابتي شایسته تبدیل کرده است و به این صورت موجب تغيير ارزش ها، باورها، مفروضات و تعهدات رفتاری به سمت و سوی روابط دو جانبه بين مشتریان و سازمان شده است. (عباسپور، باروتيان، 1389) تعهدرفتاری، نگرش هاي مثبت يا منفي افراد نسبت به كل سازمان است كه در آن مشغول به كارند. در تعهد رفتاری شخص نسبت به سازمان، احساس وفاداري قوي دارند و از طريق آن سازمان، خود را مورد شناسايي قرار مي دهد. کلر و همکاران (2006) بيان داشتند تنها زماني كاركنان اين تعاملات و روابط را با مشتريان توسعه مي دهند كه با آنان به عنوان يك دارايي مهم برخورد شود و آنها در طراحي اهداف كلان مشاركت داشته باشند و زماني كه اين نوع بينش و نگاه نسبت به مشتريان دروني وجود داشته باشد رويكردهاي مشتري مــدارانه سازمان تقويت مي شود و رضايت مشتريان حاصل مي شود. (حسيني قاديكلايي و همـكاران، 1391) اگرچه گرایش به مشتری هدایت کننده عملکرد است، اما تحقیقات نشان داد که مشتری گرایی به طور کامل با عملکرد ارتباط ندارد. در برخی از تحقیقات آمده است که صادرات تاثیر مستقیم و مثبتی بر مشتری مداری دارد، برخی دیگر پیشنهاد می کنند که مکانیزم هایی وجود دارد تا نقش واسطه ای در ارتباط بین مشتری گرایی و عملکرد دارد و دارای ارزش بالقوه بسیاری می باشد. شواهد بیان می کند که ارتباط بین مشتری گرایی، اعتماد، تعهددر شرکت های صادر کننده هنجارهای گروهی و هماهنگی را افزایش می دهد. هدف شرکت های صادراتی از عرضه کالاها به بازارهای خارجی، کسب سود، درآمد مستمر و افزایش رقابت پذیری در طول است زمان است. مدتی است که تلاش همگانی توسط صنایع و دولت در کشور برای بهبود عملکرد صادرات شده که نیازمند بررسی بومی است به نظر محقق، شناسایی عوامل تعیین​کننده عملکردصادراتی به منظور بهبود عملکرد صادراتی کشور مهمترین عامل ایجاد تعادل بین اقتصاد کشوربا اقتصاد جهانی است. پژوهش حاضر در تلاش است عوامل تعیین کننده عملکرد صادراتی را تعیین نماید. با توجه به ضرورت توجه به پدیده مشتری مداری در عملکرد صادرات، می توان اینگونه سوال تحقیق را مطرح نمود:که آیا بین مشتری گرایی، تعهد رفتاری و ارتباطات با عملکرد صادراتی شرکت¬های صادرکننده استان گیلان رابطه وجود دارد؟

1-3-اهمیت وضرورت تحقیق 

بازاريابي بين المللي عبارت است از فعاليت هاي تجاري براي رساندن كالا و خدمات يك كشور به مشتريان در ساير كشورها به منظور كسب سود.بازاريابي بين المللي همچنين شامل عمليات توليد و فروش كالا و خدمات در بيش از يك كشور است،(بابايي زكليكي،1385) امروزه رشد صادرات براي دولت ها به منزله كليدي براي بازآفريني اقتصاد است (گريفيت و رينكوتا 2012)

 يكي از ملزومات بازاريابي و صادرات، توانايي سازما نها براي تطبيق سريع با نيازهاي مشتريان می باشد، رقابت رو به افزايش در بازار جهاني، سازمانها را به تمركز بيشتر بر رابطه با مشتريان هدايت مي كند و سازمان ها از طريق مديريت ارتباط با مشتريان، به مزيت رقابتي و سود دهي بيشتر دست مي يابند. هنگامي كه يك سازمان، سود اقتصادي بالاتري از ميانگين سود رقباي بازار كسب مي كند، آن سازمان در آن بازار داراي مزيت رقابتي مي باشد كه به هدف بازاريابي و صادرات نزديك است، شركت ها نياز دارند كه بدانند چطور و چگونه ميتوان با مشتريان خود ارتباط داشته باشند و اين ارتباط را مديريت نمايند تا مشتريان وفادار داشته باشند از طرفي دانش، به ويژه داشتن شبكه هاي از (مشتريان، شركاي تجاري، تامین كنندگان و حتي رقبا) از مهمترين منابع يك مزيت بازاريابي و صادرات يك سازمان به شمار مي آيد.هدف عمده ديگر برنامه توسعه صادرات مي تواند افزايش درآمد خارجي يك كشور براي ارتقاء موازنه تجاري آن باشد (پل بروئر2009) 
عملكرد صادراتي عبارت است از حدي كه اهداف بنگاه (شامل اهداف راهبردي و اهداف اقتصادي) براي صادرات يك محصول از طريق طرح ريزي و اجراي راهبردهاي بازاريابي صادراتي محقق مي شود(كاووسگيل و زو،1994)
رضايت مشتري بستگي به چگونگي محصولات و خدمات با انتظارات مشتريان دارد(چوپرا،2014). آلترن و تودوران 2015 در تحقیقی با عنوان بررسی تاثیر مشتری مداری بر عملکرد صادرات به واسطه تعهد رفتاری و ارتباطات به بررسی اثر تعهد رفتاری و ارتباطات بر رابطه مشتری مداری و عملکرد صادرات می پردازد. این پژوهش در صنعت غذاهای دریایی نروز که شامل 105 شرکت بود انجام شد و نتایج نشان داد که تعهد رفتاری و ارتباطات به طور کامل بر رابطه مشتری مداری و عملکرد صادرات نقش واسطه ای ایفا می کند. علاوه بر این ارتباطات سازمانی بر جهت گیری رابطه بین مشتری مداری و سطح شکایات آنها تأثیر گذار است. در نهایت نتایج نشان داد که تعهد رفتاری و ارتباطات سازمانی با عملکرد صادرات رابطه مثبت و معناداری دارد. (Alteren & Tudoran, 2015) در این تحقیق به بررسی هرهریک ازعوامل، مشتری گرایی، تعهد رفتاری، ارتباطات، عملکرد صادرات و تاثیر مستقیم وغیر مستقیم آنها بر عملکرد صادراتی خواهیم پرداخت. هدف ازانجام این تحقیق بررسی مشتری گرایی، تعهد رفتاری، ارتباطات بر عملکرد صادرات می باشد. 
1-4-اهداف پژوهش 

هدف کلی:

سنجش تاثیرمشتری گرایی، تعهد رفتاری، ارتباطات بر عملکرد صادرات

اهداف کاربردی:

سنجش رابطه بین مشتری مداری و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده 

سنجش رابطه بین مشتری مداری و ارتباطات در شرکت های صادرکننده 

سنجش رابطه بین تعهد رفتاری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده 

سنجش رابطه بین ارتباطات و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده 

سنجش رابطه بین ارتباطات و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده 

سنجش رابطه بین مشتری مداری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده 

1-5-چهار چوب نظری تحقیق 

درتحقیق حاضرمشتری گرایی متغیرمستقل و عملکرد صادرات متغیر وابسته وارتباطات و تعهد رفتاری متغیر واسطه ای می باشد. يكي ديگر از ابعاد،مشتري گرايي است. شركت هاي مشتري گرا در بازار با توسعه ي محصولات جديد درصدد تمركز بر نيازهاي مشتري و جلب رضايت آنها هستند. بنابراين، مشتر ي گرايي بر عملكرد در بازار بين الملل ي اثر مثبت دارد. رفتار مشتري گرايانه كاركنان باعث تاثير بر روابط آنها با مشتريان به صورت مستقيم و غير مستقيم ميشود. اين رفتارهمچنين بر تعهد و اعتماد مشتري نسبت به سازمان خدماتي تاثیر گذار است Alteren & Tudoran, 2015))ارتباطات انساني همراه با احترام به مشتري، ايجاد محيط مناسب، زيبا، گرم و صميمي همراه با امکانات مطلوب براي مشتري، توجه به خواسته‌ها و نيازهاي مشتريان، توجه وافر به کيفيت خدمات و ارتقا سطح آنها، توجه به مشتريان فعلي درجهت جذب مشتريان جديد و... همه و همه سبب مي‌گردد تا رضايت مشتري افزایش یابد. (مقاله برگزیده در چهارمین کنفرانس بین المللی 1391)

مشتری گرایی و تعهد رفتاری و ارتباطات - انجام فعالیت‎های مشتری گرایی ابزار اصلی برای اطمینان از ارتباطات و در نهایت تعهد رفتاری سازمان است. تعهد رفتاری و عملکرد صادرات – فعالیت‎های تعهد رفتاری به عنوان ابزار اصلی برای افزایش عملکرد صادرات شرکت ها می‎شود. ارتباطات و عملکرد صادرات – اتخاذ فعالیت‎های ارتباطات بر عملکرد صادرات و تعهد رفتاری تأثیرگذار است.
صادرات نه تنها درگیر معامله ی اقتصادی است. بلکه فعل و انفعالات رفتاری، مبادلات اجتماعی، اطلاعات ودیگر موارد نا آشکار را نیز شامل می شود.تحقیقات بدست آمده مربوط به رابطه ی بین جو حاکم و روابط کاری صادر کننده ووارد کننده و عملکرد اجرایی آنها است. يکي از مهم ترين مهارت هاي مديران در عصر حاضر، مهارت ارتباطي است و لازم است نسبت به آن توجه ويژه ای صورت گيرد. تعهد رفتاري بازتاب دهنده رفتار واقعی صادرکننده به سمت واردکننده است و این به عنوان حدودي تعریف شده که در آن صادرکننده،همکاریهاي خاص را با مشتري خارجی اش فراهم می کند و آن هم در زمانی که به آنها نیاز دارد صادرکنندگان،یکپارچگی بیشتري را درباره منافع و اهداف واردکننده نشان می دهند و می توانند به صورت موازنه شده با واردکننده کار نمایند با توجه به بیان مساله وچهارچوب نظری تحقیق، مدل تحقیق حاضر به صورت زیر می باشد: 
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شکل 1-1- مدل مفهومی تحقیق:((Alteren & Tudoran, 2015
1-6- فرضیات تحقیق 

با توجه به چهارچوب نظری ومدل تحقیق فرضیه های تحقیق به شرح زیر است:

1. بین مشتری مداری و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
2. بین مشتری مداری و ارتباطات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

3. بین تعهد رفتاری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

4. بین ارتباطات و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

5. بین ارتباطات و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

6. بین مشتری مداری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
1-7- تعاریف نظری و عملیاتی متغیرهای تحقیق 
1-7-1-مشتری گرایی

تعریف مفهومی: به رويه اي است كه در آن،سازمان با سنجش افكار، احوال و نظرها و پيشنهادهاي مشتري فعاليت مي كند و مي كوشد تمايلات، خواسته ها و نياز هاي مشتريان را با توجه به امكانات برآورده كند. با اين روش و اعتقاد، با نظر مشتري، بهبود مستمر محقق مي شود(Alteren & Tudoran, 2015)
تعریف عملیاتی: در این تحقیق چهار مؤلفه برای مشتری گرایی در نظر گرفته شده است که شاخص‌های استفاده شده بر اساس پرسشنامه « آلترن و تودران » انتظارات مشتری، رفتار مناسب با مشتریان، در دسترس بودن و لذت بردن از ارائه خدمات به مشتریان که سئوالات یک تا چهار را شامل شده و با طیف پنج گزینه‌ای لیکرت، در مقیاس فاصله‌ای(از بسیار کم تا بسیار زیاد) سنجیده می شوند.

1-7-2-تعهد رفتاری

تعریف مفهومی:. تعهد رفتاری موجب می شود که صادرات کسب و کار خود تعهد بیشتری داشته باشد و وارد کننده نیز همچین انتظاری از آن داشته باشد. به طور کلی تعهد رفتاری به معنی تعهداتی است که صادر کننده باید رعایت کند. (Alteren & Tudoran, 2015)
تعریف عملیاتی: در این تحقیق سه مؤلفه برای تعهد رفتاری کارکنان در نظر گرفته شده است. شاخص‌های استفاده شده بر اساس پرسشنامه آلن» و «می یر»، تعهد عاطفی (اعتقاد قوی، پذیرش اهداف و ارزشهای سازمان)، تعهد مستمر (تمایل به تلاش زیاد برای سازمان) و تعهد هنجاری (میل قوی برای ماندن در سازمان)، که سئوالات پنج تا هفت را شامل شده و با طیف پنج گزینه‌ای لیکرت، در مقیاس فاصله‌ای(از بسیار کم تا بسیار زیاد) سنجیده می‌شوند.

1-7-3-ارتباطات

تعریف مفهومی: ارتباطات به معنی تقسیم اطلاعات است و یکی از ساختارهای رفاری می باشد و نقش موثری در توسعه ارتباط های کاری ایفا می کند. ارتباطات برای دستیابی به موفقیت ضروری است زیرا درک خواسته های مشتریانی که از لحاظ مسافت دور هستند، سخت و مشکل است.ارتباطات برای درک خواسته های مشتریانی که در دیگر کشورها هستند نیز ضروری و مهم است(Alteren & Tudoran, 2015)

تعریف عملیاتی: در این تحقیق دو مؤلفه برای ارتباطات در نظر گرفته شده است که شاخص‌های استفاده شده بر اساس پرسشنامه « آلترن » و «تودران» ارتباطات افقی و ارتباطات عمودی که سئوالات هشت تا دوازده را شامل شده و با طیف پنج گزینه‌ای لیکرت، در مقیاس فاصله‌ای(از بسیار کم تا بسیار زیاد) سنجیده می شوند

1-7-4-عملکرد صادرات

تعریف مفهومی: عملکرد صادرات به طور کلی به معنی خدماتی از شرکتها است که در آن محصولات داخلی به مشتریان خارجی فروخته می شود و در این فرآیند، به محصولات ارزش افزوده تعلق می گیرد. منابع صادراتی به این دلیل اهمیت دارند که شرکتها از این طریق می توانند از منابع خود در امر صادرات استفاده کنند. و صادرات بیشتر و بهتر داشته باشند(Alteren & Tudoran, 2015)
تعریف عملیاتی: در این تحقیق سه مؤلفه برای عملکرد صادرات در نظر گرفته شده است که شاخص‌های استفاده شده بر اساس پرسشنامه « آلترن » و «تودران» عملکرد مالی صادرات، عملکرد راهبردی صادرات و رضایت از انجام صادرات که سئوالات سیزده تا هفده را شامل شده و با طیف پنج گزینه‌ای لیکرت، در مقیاس فاصله‌ای(از بسیار کم تا بسیار زیاد) سنجیده می شوند.

1-8-قلمروتحقیق 

1-8-1-قلمرو موضوعی
قلمرو موضوعی تحقیق در حوزه مدیریت بازرگانی/بازرگانی بین الملل ودر حوزه صادرات قرار می گیرد.
1-8-2-قلمرومکانی
قلمرو مکانی این تحقیق شرکت های صادر کننده استان گیلان است.
1-8-3-قلمروزمانی
قلمرو زمانی تحقیق از خرداد ماه 1396تصویب پروپزال تا دی ماه 1396 می باشد و زمان جمع آوری داده ها(پرسشنامه) آذرماه 1396 می باشد.

1-9- جمع بندی فصل اول

در فصل اول کلیات تحقیق شامل بیان مسئله، ضرورت و اهمیت تحقیق، مدل مفهومی تحقیق، فرضیات و اهداف تحقیق و... بیان شد که در فصول بعدی به دنبال بررسی مدل مفهومی تحقیق و درست بودن فرضیات و آزمون آنها می پردازیم.

بخش اول: مبانی نظری
2-1-1- مقدمه

فرآیند جهانی شدن و سرعت پیشرفت‌های فنی در گستره وسیع انواع صنایع مختلف به دلیل رشد رقابت از یکسو و افزایش مطالبات مشتریان از سوی دیگر باعث شده است سازمان‌ها در محیطی پویا، پرابهام و متغیر فعالیت کنند. موفقیت در بازارهای پرچالش آینده مستلزم آمادگی لازم برای واکنش آگاهانه و سریع است. واحدهایی از این آمادگی برخوردارند که شناخت همه‌جانبه‌ای از محیط رقابتی که در آن فعالیت می‌کنند داشته باشند(حسنقلی‌پور، انصاری، الهی‌گل، 1391، ص40). نیازها و خواسته‌های مشتریان همواره در حال تغییر است و شناخت این تغییرات نیز برای موفقیت بنگاه‌ها حیاتی است. از سوی دیگر، رقبا نیز به دنبال جذب مشتریان بیشتر هستند و در این راه از هیچ کوششی فروگذار نخواهند کرد. همچنین تغییر شرایط و قواعد حاکم بر بازار از جمله تغییرات تکنولوژیکی بر موفقیت مؤسسات در بازارها تأثیرگذار است. شناخت و پیش‌بینی این عوامل و ارائه راهکار مناسب در برخورد با آن‌ها، نقش کلیدی در موفقیت مؤسسه در بازارهای هدف ایفا می‌کند(نارور و اسلاتر
، 1990، ص20). موفقیت در دنیای رقابتی از آن موسسه هایی خواهد بود که تشخیص دهند مشتری بزرگترین سرمایه است و موضوع حفظ و تقویت وفاداری مشتریان را به عنوان چالشی استراتژیک مورد توجه قرار داده و هزینه های بسیاری را نیز برای درک و شناخت این مفهوم و دستیابی به راهکارهای کاربردی جهت تقویت آن صرف نمایند، چرا که با شدت گرفتن رقابت و نزدیک شدن سطح کمی و کیفی خدماتی که در حوزه انتخابی مشتری قراردارد، ارائه خدماتی که بتواند مورد توجه مشتریان قرار گرفته و آنها را مشتری دائمی خدمات سازمان نماید، امری ضروری و حیاتی تلقی می گردد (تاج زاده نمین، 1389).

صادرات يكي از حياتي ترين بخش هاي اقتصاد هر كشور را تشكيل مي دهد. در دو دهه گذشته صادرات به عنوان يک فعاليت بازرگاني حياتي در اقتصاد ملی کشورها رشد سريعي داشته و روند جهاني شدن بازارها اهميت زيربنايي درک رفتار و عملکرد شرکت ها در بازارهاي صادراتي را بیشتر کرده است. از این رو، شناسايي عواملي كه موجب تدوين استراتژي مناسب صادرات و بهبود عملكرد صادرات شود، ضروري به نظر مي رسد. بيشتر مطالعات پیرامون استراتژي صادرات بر پيوند مستقيم و مرتبط بين عوامل استراتژيک سازمان و بهبود عملكرد صادرات تأکيد دارد. (حسين زاده شهري و غلامي،1392،ص127)
به طور کلی فصل دوم این تحقیق مشتمل بر پنج بخش اصلی است، که در چهار بخش ابتدایی آن به مفاهیم عملکرد صادرات، تعهد رفتاری، مشتری مداری، ارتباطات سازمانی سازمانی پرداخته شده و در بخش پنجم که شامل پیشینه است برخی مطالعات داخلی وخارجی انجام شده بیان گردیده است.

2-1-2-عملکرد صادراتي وبرنامه هاي تشويق صادرات

درک رابطه ي برنامه هاي تشويق صادرات باعملکرد صادراتي مستلزم بررسي عوامل تعيين کننده وتاثير گذاربرعملکرد صادراتي است.آبي و اسلاتر عوامل تاثيرگذار برعملکرد صادراتي را به عوامل مربوط به محيط بيروني و عوامل مربوط به محيط دروني بخش بندي مي کنند. طبق مدل اين دومحقق،عملکرد صادرات تحت تاثير سه گروه ازمتغير هاي دروني يعني مشخصه هاي شرکت(مانند اندازه شرکت و طرز تلقي مديريت نسبت به صادرات)قابليت هاي شرکت (مانند دانش بازاريابي و فناوري)واستراتژي بازاريابي بين المللي(مانندبازارهاي هدف،روش ورود وتطبيق آميخته بازاريابي با بازارهاي هدف)است.به علاوه، اين دو پژوهشگرتاکيد مي کنند که عملکرد صادراتي شرکت تحت تاثيرمتغيرهاي بيروني نيز است.يک راه براي تحليل رابطه بين برنامه هاي تشويق صادرات وعملکرد صادراتي تئوري رفتاري شرکت است.

 تئوري رفتاري شرکت با اين مسئله سروکار داردکه شرکت هازماني که بافرايند تصميم گيري مواجه مي شوند،چگونه اطلاعات راسازماندهي وپردازش مي کنند.در چارچوب اين تئوري مي توان سوالهايي از قبيل شرکتها چرا اقدام به صادرات مي کنند؟چرا از ادامه آن منصرف مي شوند؟چرا به اهداف صادراتي خود نمي رسندمطرح و تحليل کرد.درچارچوب تئوري رفتاري مي توان گفت که شروع وادامه صادرات ناشي ازانگيزاننده هاي صادراتي وتوقف يا عدم توسعه آن ناشي ازتاثيرموانع واقعي ياموانع ادراکي صادرات است.

لاگس و مونتگمري در بررسي رابطه حمايت ازصادرات وعملکرد صادراتي نشان دادندکه حمايت از صادرات تاثير مستقيم بر بهبود عملکرد صادراتي دارد،اما اين تاثيرمعنادار نيست،زيرا اين تاثيرمثبت به دليل تاثير منفي تطبيق قيمت باشرايط بازارهاي خارجي تعديل مي شود.فرانسيس و داد نشان دادند ميزان استفاده از برنامه هاي تشويق صادرات بر تحقق اهداف صادراتي و استراتژي صادراتي تاثير دارد ودرضمن موجب ارتقاء قابليتهاي بازاريابي بين المللي شرکت هاي کانادايي شده است.بررسي شواهد اثر بخشي برنامه هاي تشويق صادرات توسط کوتابه و زينکوتا نشان مي دهد که با وجود دفاع سازمان هاي دولتي از اثر بخشي اين برنامه ها، پژوهش ها دلايلي منطقي و اطلاعات قابل توجهي درموردمحدود بودن و نامشخص بودن و مبهم بودن اثر بخشي آن ها ارايه مي دهند(کوتاب و همکاران،2012)

 برخي ازپژوهشها بين مشوق هاي صادراتي وعملکرد صادراتي رابطه مثبت گزارش کرده اند. اما برخي از مطالعه ها نيز نشان داده اند، اين مشوق ها در تحقيق اهداف شکست خورده اند.. برخي از پژوهش ها نيز نشان داده اند که مشوق هاي صادراتي تاثير معکوس بر عملکرد صادراتي داشته اند. پژوهش هاي جديدتر نشان مي دهد،برنامه هاي تشويق صادرات به جاي تاثير مستقيم برعملکرد صادراتي شرکت،طي يک فرايند و بطور غير مستقيم بر عملکرد صادراتي تاثير مي گذارد. زينکوتا دريک مدل فرايندي شرح مي دهدکه برنامه هاي تشويق صادرات فقط به طور غير مستقيم بر عملکرد صادراتي تاثير مي گذارند. اين برنامه ها ابزارهايي براي افزايش منابع، شايستگي ها و توانمندي هاي سازماني و مديريتي هستند. محققان اشاره مي کنند که برنامه هاي تشويق صادرات قابليت هاي صادراتي شرکت ها را بهبود داده ودر نهايت شانس موفقيت شرکتها در بازارهاي خارجي را بهبود مي دهند.اطلاعات يک عامل اساسي در تصميمات بازاريابي دقيق است. که به مديران کمک مي کندمسيرشان دربازارراتغييردهند،استراتژي هاي بازارمناسب رابمنظور پاسخ به تغييرات بازار طراحي کند،راه حلهاي دقيق و ويژه اي براي مشکلات وبازاريابي پيدا کندوعملکرد شرکت را در بازار ارزيابي کند.توسعه اطلاعات مناسب براي تصميم گيري هنگام گسترش به بازارهاي بين المللي بيشتر شد.هنگامي که عمليات درخارج از کشور باريسک بالايي به منظورمحيط کسب وکار ناآشنا،پارامترهاي جديد،افزايش درتعدادابعادشامل شد.امکانپذيري بيشترورقابت وسيع انجام مي شود.مجموع کيفيت بالا،بموقع بودن(بهنگام بودن)واطلاعات مربوط به انتشار اين اطلاعات در سازمان و استفاده آن براي مشارکت موفقيت شرکتهاي صادراتي دربلندمدت به اين مطلب اشاره داردکه شرکتهاي صادراتي بايد بازارمحور و سازمان يادگيرنده باشند.بدست آوردن وپاسخ به اطلاعات بازاروبطورويژه اي درمفهوم بازاريابي صادرات اهميت دارد.جايي که تغييرات درمحيط بازار کلان خيلي سريع است که نيازبهاطلاعات وسودمندي راافزايش مي دهد.استفاده ازاطلاعات،عدم قطعيت رادرفرايندتصميم گيري نسبت به بازارهاي خارجي،بهبودتوانايي شرکت براي برآمدن فرصتها،تهديدات دربازار صادرات وبطورمتوالي شرکت رقابتي راکاهش مي دهد.بعبارت ديگراطلاعات بازاربين الملل مانع عمده اي براي شرکتهاي صادراتي وغير صادراتي است(سرينگاهوس و روسون،2010) 

گره گشايي اثرتشويق صادرات كاردشواري است.سختيهاي اندازه گيري و روش شناسي،اغلب محققين رابه استفاده ازمتغيرهاي جانشين جهت ارزيابي برنامه هاي تشويق صادرات سوق داده است.بخشي ازتحقيقات برسنجش آگاهي وبكارگيري برنامه هاي تشويق صادرات بعنوان نشاني ازموفقيت آنها معطوف شده است.نتايج حاصل از ميزان آگاهي وبكارگيري اين برنامه ها مخلوط شده است.اگرچه كاربردوآگاهي ممكن است براي طراحي برنامه مفيد باشد،اما وسيله سنجش تاثير نيستند.اول اينكه،آگاهي الزاما به بكارگيري ختم نمي شود. دوم اينكه، آگاهي اثر بخشي ارتباط برنامه را ارزيابي مي كند، و الزاما سهم خود برنامه ها بخودي خود نشاني از تاثير اين برنامه ها در دستيابي به اهداف در نظر گرفته، نخواهد بود.شناخت كارخانه از سودمندي برنامه ها نيز بعنوان ابزاري براي سنجش تاثير اين برنامه ها استفاده مي شود.رويكردبه برنامه هاي دولتي،شناخت وآگاهي ازسودمندي و كمك كنندگي اين برنامه ها اطلاعات ارزشمندي فراهم مي سازد، اما نمي تواند بعنوان مطالعه تاثير تلقي شود. كارخانجات ممكن است رده بندي بالايي از برنامه ها را داشته باشند كه در حقيقت بر موقعيت صادراتي شان تاثير چنداني ندارد.برنامه هاي تشويق صادرات بر سابقه عملکرد نيز تاثير گذار است. برنامه هاي تشويق صادرات که آموزش اطلاعات و هدايت صادرات را در بر دارند بر قابليت هاي بازار يابي يا صادراتي خاص موثرند. برنامه هاي تشويق صادرات مي تواند گسترش صادرات را تقويت کرده و شرکت ها را در انتخاب استراتژيهاي مناسب راهنمايي کرده و طرح هاي صادراتي ايجاد نمايد. علاوه بر اين، گسترش بازار خاص بايستي با سطوح خاص مشارکت متناسب باشد.کارخانه هاي کوچک ممکن است.براي ورودبه بازارپرسود ترغيب شونددر حاليکه کارخانه هايي با صادرات بزرگتر ممکن است براي دستيابي بازار هاي جديد ترغيب شوند.(سايت اقتصادي دانشنامه علمي،1390)

2-1-3-انگيزاننده هاي صادراتي و استراتژيهاي صادرات:
انگيزاننده هاي صادراتي درهرمرحله از توسعه صادرات در مراحل اوليه ما قبل صادرات تا مراحل پيشرفته تر از نظردرگيري و تعهد درصادرات يا درگامي مابين اين فرايند مي تواند حضور داشته باشند. اگر مديران شرکت ها، محرکهاي صادراتي مختلف را درک کرده و قدرت آنها را بالا برآورد کنند، ممکن است صادرات را به عنوان يک استراتژي پذيرفته و رفتار صادراتي را شروع کنند.محرک ها يا انگيزاننده هاي صادرات را مي توان بر اساس منبع محرک، به دو دسته محرک هاي دروني و محرک هاي بيروني تقسيم کرد.(روسون و همکاران،2012)

محرک هاي دروني عواملي هستند که به محيط داخلي شرکت مربوطند،اما محرکهاي بيروني ريشه در محيط مادر ياکشور بيگانه دارد. بعلاوه، مي توان براساس ماهيت محرک ها،آنهارابه محرک هاي فعال و محرکهاي واکنشي دسته بندي کرد. در اين دسته بندي محرک هاي پيش فعال محرک هايي هستند که ناشي از شايستگيها و توانمنديها داخلي و منحصربه فردشرکتهاهستند.اين فاکتورها،فاکتورهاي کششي ناميده مي شوند.محرکهاي واکنشي يافاکتورهاي فشار محرکهايي هستندکه موجب درگيرشدن شرکت درصادرات براي پاسخ به فشار يا تحريک عوامل محيطي مي شوند.بنابراين،برنامه هاي تشويق صادرات محرکهاي بيروني و واکنشي صادرات هستندکه ممکن است برعملکرد يااستراتژي صادرات شرکتها تاثيرداشته باشند.زماني که يک شرکت بادو راهي تصميم گيري براي شروع يا ادامه صادرات مواجه مي شود،گرايش عمومي به سمت تصميم به عدم صادرات است.گرايش به سمت عدم صادرات را مي توان به موانع صادراتي نسبت داد. موانع صادراتي شامل موانع نگرشي، ساختاري يا عملياتي هستند وموجب پنهان ماندن يا عدم شکوفايي توانايي هاي شرکت ها در شروع يا گسترش و ادامه فعاليت هاي صادراتي مي شوند (مورگان،2012).

2-1-4- تعاریف و مفاهیم تعهد رفتاری 
 
تعهد رفتاری مانند دیگر مفاهیم رفتار سازمانی به شیوه‌های متفاوت تعریف و از دیدگاه‌های متعددی بررسی شده است. تعهد رفتاری را می‌توان به طور ساده، اعتقاد به ارزش‌ها و اهداف سازمان، احساس وفاداری به سازمان، الزام اخلاقی، تمایل قلبی و احساس نیاز به ماندن در سازمان تعریف کرد(کرد تمینی، کوهی، 1390، ص 130). 

تعهد سطح بالاتری از رضایت کارکنان است و نشان‌دهنده‌ی شرایطی است که در آن کارکنان، منافع خود و سازمان را در یک راستا می‌بینند. این نگرش منجر به تلاش بیشتر کارکنان در راستای انجام هرچه بیشتر وظایف خویش خواهد شد و این جریان در انتها منجر به ارائه محصولاتی به مشتری می‌گردد که رضایت بیشتر او را در پی داشته باشد(امیر کبیری، میرابی، صدقیانی، 1390، ص32).تعهد رفتاری به عنوان تمایل کارکنان برای ماندن در سازمان و کوشیدن برای پذیرش اهداف و ارزش های سازمان می باشد(آلتینوز و همکاران
،2012،ص324). 

«هانت» و «مورگان»
(1994) تعهد رفتاری را در دو سطح خرد و کلان مطرح نمودند، تعهد در سطح خرد عبارت است از تعهد به گروه‌های خاص سازمانی که شامل گروه‌های کاری، سرپرستان و مدیریت عالی می‌شود و تعهد در بعد کلان عبارت است از تعهد به سازمان به عنوان یک مجموعه و یک سیستم.«چنگ»
 و سایرین مفاهیم تعهد رفتاری و تعهد سرپرستی را ارزیابی کردند و دریافتند که اگرچه این دو مفهوم به یکدیگر مربوط به می‌شوند، اما تأثیر متغیری بر پیامدها(جهانی یا محلی) دارند. به عبارتی، تعهد سرپرستی بیشتر به پیامدهای محلی مانند ارزیابی عملکرد شغلی و رفتار شهروندی سازمانی مربوط می‌شود؛ در حالی که تعهد رفتاری بیشتر به پیامدهای جهانی مانند رضایت شغلی و قصد ترک کار مربوط می‌شود(آمینو مامن و همکاران
، 2012، ص294).

 محققان اعتقاد دارند اگر سازمان بخواهد با برخورداری از رسالتی روشن، راهبردی مطلوب، ساختارهای سازمانی کارآمد و طراحی شغل مناسب، به طور کامل به اهداف خود نائل گردد، نیازمند نیروی انسانی کارآمد و متعهد می‌باشد(رضاییان، 1392، ص431).کارکنانی که تعهد و پایبندی دارند،نظم بیشتری در کار خود دارند؛مدت بیشتری در سازمان می مانندو بیشتر کار می کنند.بنابراین مدیران باید تعهد و پایبندی کارکنان را به سازمان حفظ کنند و برای این امر باید بتوانند با استفاده از مشارکت کارکنان در تصمیم گیری و فراهم کردن سطح قابل قبولی از امنیت شغلی برای آنان،تعهد و پایبندی را بیشتر کنند(شمس احروهمکاران،1390،ص150).

2-1-5- فرایند و مراحل تعهد رفتاری 

در تعهد رفتاری سه مرحله دیده می‌شود: «پذیرفتن، همانند شدن و درونی کردن». در مرحله اول، عضو سازمان برای اینکه چیزی از دیگران دریافت دارد(حقوق و پاداش)، نفوذ دیگران بر خود را می‌پذیرد. 

در مرحله دوم، عضو سازمان، نفوذ دیگران را بر خود می‌پذیرد تا از راه آن به یک پیوند خشنودبخشی دست یابد و خود خویش را برجسته و آشکار سازد. در این مرحله است که افراد از پیوند یا هویت با یک سازمان احساس سرافرازی می‌کنند. در مرحله سوم عضو سازمان درمی‌یابد که ارزش‌های سازمان به گونه‌ای درونی و ذاتی او را خشنود می‌کنند و با ارزش‌های شخصی وی همنوا و سازگارند. هرگاه تعهدرفتاری به مرحله نهایی خود برسد، عضو سازمانی متعهد، در شمار کسانی در می‌آید که به آنان اعتماد فراوانی می‌شود و آنان نیز در راه ستودن و پاسداری از ارزش‌های سازمان‌ها درنگ نخواهند کرد(طراویان، 1385، صص107 و 108). 

«اریلی» و «چتمن» در مطالعات خود این سه مرحله را اینگونه بیان نمودند: 

1- پذیرش: شخص در این مرحله تأثیر یا نفوذ دیگران را می‌پذیرد؛ چرا که می‌خواهد در برابر این پذیرش، منافعی مانند دریافت بیشتر را به دست آورد.
2- تعیین هویت: در این مرحله شخص، تأثیر و نفوذ را برای رسیدن به یک رابطه مناسب و رضایت‌بخش می‌پذیرد؛ تعهد به معنای تداوم و تمایل به برقراری ارتباط با سازمان است؛ زیرا این ارتباط جذاب است. 
3- درونی شدن: مرحله سوم و پایانی، درونی شدن است. در این مرحله، شخص ارزش‌های سازمانی را مشوق درونی و سازگار با ارزش‌های خویش می‌داند. به عبارتی دیگر، در این مرحله، ارزش‌های سازمان و فرد با هم سازگار هستند(خنیفر و همکاران، 1388، ص155).
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شکل 2-1- فرایند تعهد رفتاری

2-1-6- دیدگاه‌هایی در مورد کانون‌های تعهد رفتاری

2-1-6-1- دیدگاه «ریچرز»

او اعتقاد دارد که مفاهیم تعهد سازمانی ممکن است زمانی بهتر درک شود که آن‌ها را مجموعه‌ای از تعهدات در نظر بگیریم. به اعتقاد او کارکنان می‌توانند تعهدات مختلفی را به اهداف و ارزش‌های گروه‌های گوناگون در درون سازمان تجربه کنند. بنابراین در درون سازمان تنها درک تعهد رفتاری مهم نیست؛ بلکه توجه به کانون‌های تعهد نیز الزامی است. «ریچرز» کانون‌های تعهد کارکنان را شامل تعهد به مدیریت عالی، سرپرستان، گروه کار، همکاران و مشتریان سازمان دانسته و معتقد است که کارکنان می‌توانند به این کانون‌ها با توجه به درجه انطابق اهداف و ارزش‌هایشان با آن‌ها به طور متفاوتی متعهد شوند(شیان و همکاران
، 2003، ص313).

2-1-6-2- دیدگاه «بکر» و «بیلینکس»

آن‌ها برای طبقه‌بندی کانون‌های تعهد، بین کسانی که تعهد به سطوح پایین سازمان همچون گروه کاری و سرپرست مستقیم هستند و کسانی که عمدتا متعهد به سطوح بالای سازمان؛ مثل مدیریت ارشد و سازمان در کل بودند، تمایز قایل شدند. با ترکیب هر کدام از این سطوح بالا و پایین، آن‌ها چهار دیدگاه متمایز را مطرح کردند: ابتدا افرادی که تعهد کمی هم به گروه‌های کاری و سرپرستان و هم به مدیریت ارشد و سازمان دارند که به آن‌ها عنوان «بی‌تعهد» دادند. برعکس افرادی که به هر دو کانون تعهد بالایی را نشان دادند، «متعهد» نامیده شدند. در بین این دو گروه افرادی هستند که به سرپرست و گروه کاریشان کاملا متعهد اما به مدیریت عالی و سازمان متعهد نیستند که به عنوان افراد «متعهد جزیی»(محلی) درنظر گرفته می‌شوند و کسانی که به مدیریت ارشد و سازمان کاملا متعهد ولی به سرپرست گروه کاریشان متعهد نیستند که به آن‌ها افراد «متعهد کلی»(جهانی) می‌گویند(گرینبرگ و بارون
، 1997، ص190). 

2-1-6-3- تعهد رفتاری مفهوم یک بعدی یا چند بعدی

«پورتر»
 تعهد را بر اساس نیروی کلی همانندسازی و مشارکت یک فرد در سازمان تعریف می‌کند. در این دیدگاه، تعهد ناشی از سه عامل می‌شود: 1) قبول اهداف و ارزش‌های سازمان، 2) تمایل به همکاری با سازمان برای کسب اهدافش، 3) میل به باقی ماندن در سازمان، در این دیدگاه، تعهد به عنوان یک مفهوم تک بعدی است که تنها متمرکز بر تعهد عاطفی است(مودی
، 1998، صص390-389). 

2-1-7- الگوهای چندبعدی 

2-1-7-1- مدل «اریلی» و «چتمن»

آن‌ها الگوی چندبعدی خود را مبتنی بر این فرض بنا نهادند که تعهد، نگرشی را نسبت به سازمان ارائه کرد و مکانیسم‌هایی دارد که از طریق آن‌ها می‌تواند نگرش شکل بگیرد. بنابراین «اریلی» و «چتمن» معتقدند که پیوند بین فرد و سازمان می‌تواند سه شکل متابعت، همانندسازی و درونی‌کردن را به خود بگیرد. متابعت زمانی اتفاق می‌افتد که فرد نفوذ را به خاطر ایجاد یا حفظ رابطه ارضاکننده می‌پذیرد(می‌یر و هرسکویچ
، 2001، ص305) و درونی‌کردن؛ رفتاری است که ارزش‌ها و یا اهداف نشأت گرفته را منعکس می‌کند که با ارزش‌ها یا اهداف سازمان منطبق است(مودی، 1998، ص 390). 

بررسی جدیدتر از یک نمونه بزرگ‌تر دو نوع تعهد را به جای سه نوع تعهد مشخص کرد که تعهد ابزاری(متابعت) و تعهد هنجاری(همانندسازی و درونی کردن) نامیده شدند(کرامر
،1996، ص390). 

2-1-7-2- مدل «می‌یر» و «آلن»

آن‌ها مدل سه‌بعدی‌شان را مبتنی بر مشاهده‌ی شباهت‌ها و تفاوت‌ها که در مفاهیم تک‌بعدی تعهد رفتاری وجود داشت، ایجاد کردند و معتقد بودند که تعهد فرد را با سازمان پیوند می‌دهد و این پیوند احتمال ترک شغل را کاهش می‌دهد(می‌یر و هرسکویچ، 2001، ص305). بر اساس مدل سه‌بخشی «می‌یر» و «آلن» تعهد سازمانی شامل سه مؤلفه تعهد عاطفی، مستمر و هنجاری است که آن‌ها بین این سه نوع تعهد تمایز قایل شدند، تعهد عاطفی اشاره به وابستگی احساسی فرد به سازمان دارد و تعهد مستمر، تمایل به ماندن در سازمان به خاطر هزینه‌های ترک سازمان یا پاداش‌های ناشی از ماندن در سازمان می‌شود و تعهد هنجاری، احساس تکلیف به باقی ماندن به عنوان یک عنصر سازمان را منعکس می‌کند، یک همپوشی بین روشی که «پورتر» تعهد را مفهوم‌سازی کرده و کارهای بعدی «اریلی» و «چتمن» و «می‌یر» و «آلن» وجود دارد. روش «پورتر» به تعهد، خیلی مشابه به بعد درونی کردن «اریلی» و «چتمن» و مفهوم تعهد عاطفی «می‌یر» و «آلن» است و به نظر «می‌یر» و «آلن»، پرسشنامه در تعهد سازمانی «پورتر» می‌تواند به عنوان تعهد عاطفی تفسیر شود(مودی، 1998، ص390). بررسی‌های جدیدتر توسط «می‌یر» و «آلن» فرضیاتشان را در ارتباط با ایجاد این مفهوم حمایت می‌کند، ولی با این حال، بعضی اختلاف‌نظرها همچنان وجود دارد بر سر اینکه آیا واقعا تعهد عاطفی و هنجاری شکل‌های متمایزی هستند و یا اینکه آیا تعهد مستمر یک مفهوم تک‌بعدی است اتفاق نظر وجود ندارد. با وجود این تجزیه و تحلیل‌ها سازگاری بهتر را زمانی نشان می‌دهند که این دو مفهوم(تعهد عاطفی و هنجاری) فاکتورهای مجزایی تعریف شوند. نتایج مربوط به ابعاد تعهد مستمر، پیچیده است. بعضی مطالعات، تک‌بعدی بودن این تعهد را گزارش کرده و مطالعات دیگر شواهدی بر دو عاملی بودن این تعهد یافته‌اند که یکی از آن‌ها ازخودگذشتگی مربوط به ترک سازمان و دیگری درک فقدان فرصت‌های استخدام جایگزین را منعکس می‌کنند(می‌یر و هرسکویچ، 2001، ص305).
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شکل 2-2- الگوی سه بخشی «می‌یر» و «آلن»(آتش‌پور و همکاران، 1387)

2-1-7-3- مدل «آنجل» و «پری
» 

بر پایه نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل پرسشنامه تعهد رفتاری «پورتر» و همکارانش بین تعهد به ماندن تمایز قایل شدند. اگرچه این پرسشنامه یک‌بعدی در نظر گرفته شده است اما تحلیل «آنجل» و «پری» دو عامل اساسی پرسشنامه را آشکار کرد. یک عامل به وسیله پرسش‌هایی مشخص می‌شود که تعهد به ماندن را ارزیابی می‌کنند و دیگری به وسیله پرسش‌هایی که تعهد ارزشی را اندازه‌گیری می‌کنند، مشخص می‌گردد(می‌یر و هرسکویچ، 2001، ص306). 

تعهد ارزشی «آنجل» و «پری» گرایش مثبتی را به سازمان نشان می‌دهد که اشاره به تعهد روانی و عاطفی دارد. تعهد به ماندن «آنجل» و «پری» اشاره به اهمیت تعاملات پاداش‌ها- مشارکت‌ها تفکیک‌ناپذیر در یک مبادله اقتصادی دارد. این نوع تعهد اشاره به تعهد حسابگرانه مبتنی بر مبادله و تعهد مستمر دارد(مایر و شورمن، 1998، صص15 و 16). 

2-1-7-4- مدل «مایر» و «شورمن»

به نظر آن‌ها تعهد رفتاری دو بعد دارد. آن‌ها این دو بعد را «تعهد مستمر» و «تعهد ارزشی» نامیدند؛ اگرچه شباهت‌ها بین ابعاد تعهد رفتاری شناسایی شده توسط آن‌ها و آنچه که توسط «می‌یر» و «آلن» شناسایی شده وجود دارد، اما یک تفاوت اساسی بین مدل‌هایشان وجود دارد. سه جزء تعهد «می‌یر» و «آلن» اصولا بر اساس قالب ذهنی که فرد را به سازمان مرتبط می‌کنند متفاوت هستند. با این حال، نتیجه رفتاری هرسه جزء تعهد مشابه است و آن ادامه کار در سازمان است. بر عکس در مدل‌های «آنجل» و «پری» و «مایر» و «شورمن» فرض شده است که تعهد مستمر مرتبط با تصمیم به ماندن یا ترک سازمان است و تعهد ارزشی مرتبط به تلاش مضاعف در جهت حصول به اهداف سازمانی است(می‌یر و هرسکویچ، 2001، صص306 و 307). 

2-1-7-5- مدل «پنلی» و «گولد»

آن‌ها یک چارچوب چندبعدی را ارائه کردند. آن‌ها بین سه شکل در تعهد با عناوین اخلاقی، حسابگرانه و بیگانگی تمایز قایل شدند. تعریف تعهد اخلاقی به منظور نزدیکی با تعریف تعهد عاطفی «می‌یر» و «آلن» و تعهد ارزشی «آنجل» و «پری» و «مایر» و «شورمن» یکسان است. استفاده از واژه تعهد حسابگرانه منطبق با متابعت مطرح شده در مدل «اریلی» و «چتمن» است و همچنین منظور از تعهد بیگانگی تا حدی با تعهد مستمر «می‌یر» و «آلن» یکسان است(می‌یر و هرسکویچ، 2001، ص307). 

2-1-7-6- مدل تعهد رفتاری و حمایت‌های ادراک شده 

از ابعاد سه‌گانه تعهد رفتاری، تعهد هنجاری نسبت به تعهد عاطفی و مستمر، همبستگی مثبت بالاتری با حمایت سازمانی ادراک شده نشان می‌دهد؛ یعنی حمایت سازمانی ادراک شده بیش از آنکه احساس تعلق و وابستگی(تعهد عاطفی) و یا احساس اجباری برای ماندن(تعهد مستمر) در کارکنان ایجاد کند، احساس دین و الزام برای ماندن در سازمان(تعهد هنجاری) را در کارکنان ایجاد می‌کند. «دعایی» و همکاران مطالعه‌ای در این خصوص انجام دادند و طبق نتایج حاصل از این پژوهش رابطه‌ی مثبتی بین حمایت سازمانی ادراک شده و تعهد سازمانی و رابطه‌ای منفی بین حمایت سازمانی ادراک شده با تعهد رفتاری و قصد ترک خدمت اثبات شده است؛ یعنی هرچه کارکنان حمایت بیشتری از سوی سازمان درک کنند و بر این باور باشند که سازمان به حضور و مشارکت ایشان ارزش داده و به رفاه و خوشبختی آن‌ها توجه دارد، تعهد بیشتری نسبت به سازمان داشته و با احساس پیوند بیشتر با سازمان، تمایل کمتری به ترک سازمان خواهند داشت. در همین راستا «نوتن»(1999) اظهار می‌دارد کارکنانی که احساس می‌کنند تحت هر شرایطی از حمایت سازمانی برخوردارند و سازمان حامی و پشتیبان آن‌هاست، تعهد قوی سازمانی خواهند داشت(دعایی و برجعلی‌لو، 1389). 
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شکل 2-3- رابطه بین تعهد رفتاری و حمایت ادراک شده از سوی سازمان(«دعایی» و «برجعلی‌لو»(1389)

2-1-8- اهمیت تعهد رفتاری 

مدیران باید تعهد و پایبندی کارکنان را به سازمان حفظ کنند و برای این امر باید بتوانند با استفاده از مشارکت کارکنان در تصمیم‌گیری و فراهم کردن سطوح قابل قبولی از امنیت شغلی برای آنان تعهد و پایبندی را بیشتر کنند. یکی از عوامل مؤثر بر تعهد سازمانی، فرایند اجتماعی کردن است. این فرایند شامل سه مرحله است: 
1- مرحله‌ی قبل از ورود به سازمان: در انتظار ورود و شروع به خدمت، تصوری از کار در ذهن فرد نقش می‌بندد و با امید او توقعاتی که از سازمان دارد خود را برای کار آماده می‌سازد. قبل از ورود به سازمان، فرد در دنیای دیگری بوده و تحصیلات و تجربیات قبلی او تا حدود زیادی بینش، نگرش، اخلاق و رفتارش را تحت تأثیر قرار داده است و در نتیجه با ارزش‌ها و انتظارات و تصورات خاصی وارد سازمان می‌شود.
2- مرحله رویارویی فرد با سازمان: در این مرحله فردِ تازه استخدام شده متوجه واقعیات سازمان می‌شود. بعد از احراز شغل و ورود به سازمان، فرد ممکن است با این واقعیت مواجه شود که میان تصور و انتظار او از شغل و سازمان و واقعیات تفاوت‌هایی وجود دارد.
3- مرحله‌ی تحول و دگرگونی: اگر افراد شناخت درستی از سازمان داشته باشند، هنجار و نظام ارزش سازمان را می‌پذیرند، بینش، نگرش و رفتار خود را مطابق با آن تغییر می‌دهند، جایگاه کاری و اجتماعی صحیح خود را در می‌یابند، اما اگر این فرایند با شکست مواجه شده باشد، نتیجه جابجایی زیاد و در نهایت خروج از سازمان به صورت استعفاء یا اخراج خواهد بود(سعادت، 1392، ص161). 
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شکل 2-4- فرایند اجتماعی شدن و تأثیر آن بر تعهد رفتاری (سعادت،1392،ص162)

2-1-9- عوامل مؤثر بر تعهد رفتاری 

«ماتیو» و «زاجاک»
(1990) یافته‌های قریب به 200 پژوهش در زمینه تعهد رفتاری را به وسیله فراتحلیل مورد بررسی قرار داده‌اند و به ارائه یک مدل نظری در خصوص 3 مقوله: الف) عوامل پیش‌نیاز، ضروری و مؤثر بر تعهد سازمان، ب) عوامل همبسته به تعهد سازمانی، ج) نتایج و اثرات و پیامدهای تعهد سازمانی پرداخته‌اند که مقدمات ایجاد تعهد در 5 دسته تقسیم می‌شوند: دسته اول: ویژگی‌های شخصی و فردی(همچون سن، جنس، تحصیلات، وضعیت تأهل، سابقه شغلی سابقه در سازمان، توانایی‌ها و...)؛ دسته دوم: مشخصات شغلی(همچون تنوع مهارت، استقلال، چالش شغلی)؛ دسته سوم: ویژگی‌های مرتبط با نقش(همچون ابهام نقش، تعدد نقش، تضاد نقش)؛ دسته چهارم: چگونگی روابط گروهی/رهبر(همچون انسجام گروهی، وابستگی متقابل، ارتباطات رهبر)؛ دسته پنجم: ویژگی‌های سازمان(همچون میزان تمرکز، رسمیت سازمان، بعد و اندازه سازمان) و عوامل همبسته و مرتبط با تعهد سازمانی شامل انگیزش شغلی، رضایت شغلی(درونی، بیرونی، کلی). در نهایت تعهد سازمانی در تمایل به ماندن، عملکرد شغلی، سنجش و بازدهی نقش دارد.
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شکل 2-5- عوامل ضروری، همبسته و پیامدهای تعهد رفتاری (حسینیان و همکاران، 1386، ص 160)

2-1-10- پیامدهای مثبت تعهد رفتاری
از اوایل دهه‌ی 1950 که تعهد سازمانی در زمینه رفتار سازمانی مطرح شد، این مقوله یکی از موضوعاتی است که همیشه در رأس علایق محققان قرار گرفته؛ چرا که آنان معتقدند مدیریت صحیح تعهد رفتاری می‌تواند منجر به نتایج سودمندی از قبیل اثربخشی سازمانی، بهبود عملکرد، کاهش جابجایی و همچنین کاهش غیبت شود. نتایج مثبت ناشی از وجود تعهد رفتاری به صورت خلاصه در جدول 2-2 نشان داده شده است(انصاری و همکاران، 1389، ص37). 

جدول 2-1- پیامدهای مثبت تعهد رفتاری
	سطوح تجزیه و تحلیل

	فرد
	گروه‌ها
	سازمان

	· احساس تعلق و وابستگی

· احساس امنیت

· تصور مثبت از خود و حس غرور

· تلاش و کوشش فردی
	· ثبات عضویت

· تجانس و همبستگی

· اثربخشی گروهی

· کاهش تعارضات
	· افزایش اثربخشی

· کاهش ترک خدمت و جابجایی

· کاهش تأخیر و غیبت

· جذابیت برای افراد خارج از سازمان

· افزایش بهره‌وری


2-1-11- تاریخچه مشتری مداری

شاید بتوان تاریخچه ظهور مباحث مرتبط به مشتری مداری را در سه دوره زیر خلاصه نمود:

الف- دوره انقلاب صنعتی (تولید دستی تا تولید انبوه) ابتکارات فورد در بکارگیری روش تولید انبوه بجای
روش تولید دستی، یکی از مهمترین شاخص های این دوره می باشد. هر چند تغییر شیوه تولید باعث شد
که محدوده انتخاب مشتریان از نظر مشخصه های محصول کاهش یابد (نسبت به تولیدات صنایع دستی) اما
محصولات تولید شده به روش جدید از قیمت تمام شده پایین تری برخوردار شدند. به عبارتی دیگر در انتخاب روش تولید از سوی فورد، افزایش کارآیی و صرفه اقتصادی مهمترین اهداف پیش بینی شده بودند.

ب- دوره انقلاب کیفیت (تولید انبوه تا بهبود مستمر) این دوره همزمان با ابتکار شرکت های ژاپنی مبنی بر
بهبود مستمر فرآیند ها آغاز شد. این امر به نوبه خود به تولید کم هزینه تر و با کیفیت تر محصولات منجر
شد.

ج- دوره انقلاب مشتری(بهبود مستمرتا سفارشی سازی انبوه) در این دوره با توجه به افزایش توقع مشتریان، تولید کنندگان ملزم شدند محصولات خود را با هزینه کم، کیفیت بالا و تنوع زیاد تولید کنند. به معنای دیگر تولید کنندگان مجبور بودند توجه خود را از تولید صرف به یافتن راه هایی برای رضایت مشتریان سابق خود معطوف نمایند. (کن، 2013)

2-1-12-1- تعریف مشتری 

از دیدگاه گاندی،مشتری، مهمترین شخص در داد و ستد است. مشتری به ما وابسته نیست ما به مشتری وابسته هستیم.مشتری در کار ما دخالت نمیکند او هدف فعالیتهای ماست، وقتی مشتری ما را انتخاب می کند به ما لطف میکند و وقتی ما به مشتری لطف میکنیم انجام وظیفه می کنیم،مشتری در داد و ستد ما یک عنصر غیر خودی نیست، مشتری نباید خود را با ما وفق دهد بلکه ما باید خود را با او وفق دهیم، مشتری نیاز خود را به ما میگوید و ما باید نیاز اورا برآورده کنیم، مشتری سزاوار بالاترین توجهات و بیشترین خدمات است، و اگر مشتری نباشد پرداخت حقوق ما و کارکنان ما غیرممکن خواهد بود.(اندره، 2011) 

2-1-12-2- انواع مشتریان

از نظر بسیاری از سازمانها، مشتریان خوب،کسانی هستند که سهم زیادی در سودآوری سازمان داشته باشند:اما در دوران حاضر نمی توان سودآوری و درآمدزایی را تنها معیار تعریف مشتریان دانست.

مشتریان را می توان دسته بندی کرد:

الف- روش جغرافیایی که با استفاده از روش تجزیه و تحلیل مشتریان را مورد بررسی و شناسایی قرار می دهد (با در نظرگرفتن این نکته که 20 درصد مشتریان، تامین کننده80 درصد درآمدهای شرکت هستند).
ب-روش روان شناختی که در آن، شناسایی طرز فکر و رفتار مشتری و تاثیرات متقابل مشتریان مد نظر قرار
می گیرد. در این نوع روش، چهارنوع مشتری، شناسایی می شود: مشتریان وفادار، مشتریان به نسبت وفادار، مشتریان بی وفا، مشتریان وفادار رقیب.

انواع مشتری در مفاهیم بازاریابی شامل موارد زیر است: 

1. مشتریان بالقوه: افرادی که هنوز مشتری نیستند ولی در هدف بازار قرار دارند.

2. مشتریهایی که عکس العمل نشان می دهند: مشتریان بالقوه یا احتمالی که به یک محصول یا خدمت علاقه و واکنش نشان می دهند.

3. مشتریهای بالفعل: افرادی که در حال حاضر محصول یا خدمتی را بکار می برند.

4. مشتریهای سابق: اینگونه افراد مشتریان مناسبی نیستند چرا که مدت زیادی در هدف خرید قرار
ندارند و یا خریدشان را به سمت محصولات رقیب برده اند.(آقاداود و ردایی، 1390)

انواع مشتری از نظر میزان رضایت عبارتند از: 

1. مشتری راضی: مشتری راضی کسی است که در حال حاضر، راضی بوده ولی هنوز جزء مشتریان ارزشی و وفادار و دائمی ما نیست. این مشتری در سطح خوبی قرار داشته ولی دمدمی مزاج بوده و رقیب ما می تواند نظر او را تغییر دهد و نسبت به سازمان ما بی تفاوت است.
2. مشتری شاد: این مشتری میزان وفاداریش به شما بیشتر است زیرا شما را باور دارد و از شما نزد دوستانش تعریف می کند و مشتریان جدیدی را می آورد. ولی این مشتری توقعاتی نیز دارد که باید در ابتدا خود را آماده برآورده ساختن توقعات بعضاً نابجای او نمایید و گرنه نداشتن برنامه منطقی و مدون برای برآورده ساختن او میتواند او را به مشتری ناراضی مبدل کند. برای این کار باید تخفیف های مشخص و تعیین شده ای را در نظر بگیرید.
3. مشتری ناراضی: او به جای راضی بودن، متاسفانه در گروه مخالفان و ناراضیان شما قرار داد. زیرا شما نیازش را برآورده نکرده اید و رقبای شما بهتر از شما به او سرویس داده اند، بنابراین تلاش کنید تا با ارائه خدمات بنیانی از ابتدا مانع نارضایتی مشتریان شوید. زیرا این قبیل مشتریان اقدامات زیر را انجام می دهند:
الف) مشتری ناراضی مشکلش را حداقل با 8 نفر در میان می گذارد و آنها را به سوی رقیب می​برند.

ب)مشتری ناراضی اطلاعاتش را به20 نفر دیگر انتقال می دهد.
ج) 98درصد مشتریان ناراضی بدون شکایت و بدون اطلاع قبلی ما را ترک کرده و به سوی رقیب می روند.
4. مشتریان شیفته: اینها مشتریان متعصب و پروپاقرص سازمان شما هستند و با اصرار دیگران را به سوی سازمان شما می کشانند. حتی از خودشان هزینه می کنند تا سازمان شما را به شهرت برسانند.اینها ارزشمندترین مشتریان شما هستند و باید با استفاده از شیوه های نافذ رهبری و از طریق جلب قلوب و نفوذ در دلها، اینها را جذب سازمان کرده، زیرا اینها بعداً جزء مشتریان وفادار خواهند شد.

5. مشتریان خشمگین: عملکرد شما و سازمانتان نه تنها موجب رضایت آنها نشده بلکه آنها را ناراحت و حتی خشمگین کرده است. این نوع مشتریان در پی انتقام گیری بوده و برای نابودی شما تلاش می کنند و کمترین خواسته آنها محو شما و سازمانتان از صحنه است. برای نابودی شما، وجود مقدار بسیار کمی از این مشتری فوق العاده خطرناک است بطوریکه برای نابودی و از بین بردن شما چند نفر از اینها کافی است. لذا نباید بگذارید مشتری به این حد خشمگین شود. (زمان و همکاران، 2012).
نحوه برخورد با هریک از این مشتریان به دلیل ذهنیتی مثبت و منفی که آنها از ما دارند بسیار متفاوتاست. (الهی و حیدری،1391)

2-1-13- گروه بندی مشتریان 

1. سفیر
: مشتریانی که فعالانه به ترویج،تبلیغ و تعریف شما می پردازند.به مطبوعات نامه می نویسند. شما را به دیگران توصیه می کنند و با دادن کارت ویزیت شما به دیگران از آنها می خواهند که با شما کارکنند.این نوع مشتریان،خود را شریک شما می دانند و شعارشان این است:"بیایید آینده را با هم بسازیم".

2. هوادار
: با دوستان و همکاران خود از شما به نیکی و مثبت یاد می کند.صمیمانه شما را در برابر دیگران تأیید می کند و شعارش این است:"اصرار دارم با شما کار کنم".

3. وفادار
: بارها به طرف شما می آید.مکرر خرید می کند و آخرین محصولات شما را حتی با قیمت نسبتاً گرانتر می​خرد.برای بهبود محصولات،پیشنهاد و نظر می دهد و به سادگی به طرف رقبایتان نمی رود.شعار او چنین است: ترجیح می دهم ارتباطم را با شما حفظ کنم.
4. آشنا
: از شما چیزهایی شنیده اما عقیده محکمی ندارد.اگر محصولتان مناسب باشد،ممکن است از شما بخرد و به سادگی امکان دارد از رقیب شما خریداری کند.شعارش این است:"می دانم هستید.با شما آشنا هستم".

5. بیگانه
: ایده و نظری در مورد شما ندارد:"بین شما و دیگران تفاوتی نمی بینم".

6. دلخور
: قصد ندارد دیگر با شما کار کند:"به شما اعتماد ندارم و دیگر نمی خواهم با شما کار کنم"...چه بد!

7. عصبانی
: تجربه بدی از شما دارد و به شدت و فعالانه شمارا رد می کند.به شعار او دقت کنید:شما به من ضربه زده اید.شما نمی توانید جبران کنید.
8. قاتل
: این آخری واقعاً خطرناک است.پای یک قاتل در میان است!مصمم است شهرت شما را خدشه دار کند.شعارش این چنین است:"در جستجوی انتقام هستم.دیگران را از انجام هر کار مثبتی برای شما دلسرد می کنم ".(کن، 2011)
2-1-14- اهمیت مشتری

برای نشان دادن اهمیت مشتری و ضرورت حفظ او، توجه به نکات زیر ضروری به نظر می رسد:
1. هزینه جذب یک مشتری جدید، بین پنج تا11 برابر نگهداری یک مشتری قدیم است.

2. برای افزایش دو درصدی مشتری، باید10 درصد هزینه کرد.
3. ضرر و زیان از دست دادن یک مشتری، در حکم فرار100 مشتری دیگر است.

4. رضایت مشتری، پیش شرط تمام موفقیت های بعدی شرکت هاست. 

5. رضایت مشتری، مهمترین اولویت مدیریتی در مقابل اهداف دیگری چون سودآوری، سهم بیشتر بازار،توسعه محصول و... می باشد.
6. ارزشمندترین دارایی هر سازمان، اعتماد و اطمینان مشتریان است.

7. انتخاب مشتری دایمی و وفادار، تنها شرط بقای دایمی و استمرار فعالیت های کارآمد هر شرکتی است.
8. مدیران ارشد باید شخصا الگوی پایبندی در قبال رضایت مشتری باشند.

9. برای جلب اعتماد مشتریان، کمتر از توان خود قول بدهید و بیشتر از قولی که داده اید، عمل کنید.

10. معادل 98درصد مشتریان ناراضی، بدون شکایت به سمت رقبا می روند.
11. احتمال این که مشتریان کاملاً راضی)شاد) مجدداً از شرکت شما خرید کنند، شش برابر مشتریان فقط راضی است.
12. گوش دادن به شکایت مشتری 90 درصد کار است و حل کردن آن هفت درصد و پیگیری برای اطلاع از راضی شدن مشتری هم سه درصد دیگر است. (الهی و حیدری،1391)
2-1-15- نیاز مشترى

در نظر عامه نیاز به معناى هرنوع کمبودى است که براى انسان به وجود مى آید. در فرهنگ بازار نیازمشترى اینگونه تعریف مى شود که: نیاز مشترى عبارت است از هرنوع احساس کمبودى که براى مشترى به وجود مى آید و او تلاش مى کند تا با بهره گیرى از استعداد و توانایى خود نسبت به رفع آن اقدام نماید. با توجه به مفهوم گسترده اى که درتعریف نیاز مشترى وجوددارد، امکان تهیه و طبقه بندى جامع و کاملى از نیازهاى مشترى دشوار است. زیرا اولاً نیازهاى مشترى نامحدود است، ثانیاً ممکن است نیازى براى یک مشترى جزو نیازهاى اساسى به شمار رود، درحالى که همان نیاز براى مشترى دیگر نیاز عادى محسوب شود. بنابراین در شناسایى و ارزیابى نیاز مشترى لازم است رفتار مشترى باتوجه به توانایى ها و استعدادهاى او مبناى کار و مطالعه قرار گیرد. در اقتصاد رقابتى دغدغه همه شرکت ها این است که نه تنها هرروز به تعداد مشتریان خود بیفزایند، بلکه مشتریان قدیمى خود را نیز حفظ کرده و ازدست ندهند. زیرا که هزینه فروختن به مشترى قدیمى کمتر از تلاش براى جذب مشترى جدید است. حال باید تعریف کرد که رضایت مشتری چیست و چگونه شناسایى و به کار برده مى شود؟ رضایت احساس مثبتى است که درهر فرد پس از استفاده کالا یا دریافت خدمتى ایجاد مى شود. در جوامع کنونى محصول یا خدمتى مورد استقبال مشترى قرار خواهدگرفت که ارزش مورد انتظار وى را برآورده سازد. ارباب رجوع زمانى از دریافت محصول یا خدمت راضى و خشنود خواهدبود که خدمات دریافت شده برابر یا فراتر از ارزش موردانتظارش باشد. کسب رضایت مشترى ۲شرط اساسى دارد: اول این که کالا یا خدمت موردتقاضا در زمان مقرر تحویل شود. دوم این که به سؤالات او به موقع و درست پاسخ داده شود. یک مشترى وقتى از کالا یا خدمت راضى باشد، علاوه بر این که خودش دوباره براى خرید آن بازمى گردد، خریدار دیگرى را نیز به همراه مى آورد. پس سازمانى دراین زمینه موفق مى شود که کار گروهى و فرهنگ جلب رضایت مشترى را در اولویت کارى خود قراردهد و براى دستیابى به آن تلاش کند. مدیران سازمان ها باید به این باور برسند که ارائه خدمت مطلوب به ارباب رجوع و کسب رضایت و خشنودى آنها از اهداف اساسى سازمان است و در موفقیت سازمان نقش حیاتى دارد. (کن،2011)

2-1-16- ویژگی های مدیران مشتری مدار

مشتری را می شناسند، در سازمان جهت مشتری ایجاد اهمیت می کنند، به مشتری خدمت می کنند، برای مردم احترام قائلند، در مردم احساس برنده شدن ایجاد می کنند، در مورد مردم مانع اظهارات مخرب می شوند، ظرفیت انتقادپذیری سازمان را افزایش می دهند، مردم را از ارائه انتقاد سازنده منع نمی کنند، به انتقاد سازنده مردم به موقع پاسخ می دهند، تمایل به قبول اشتباه دارند. 

2-1-17- ویژگی های کارکنان مشتری مدار

مدیران مشتری مدار بدون کارکنان مشتری مدار موفق نخواهند بود وکارکنانی که ویژگی های ذیل را داشته باشند در زمره کارکنان مشتری گرا قرار دارند: مردم دارند ومردم را دوست دارند، به صحبت های مشتری خوب گوش می دهند، شیک پوش وخوش صحبت هستند، ظاهروباطنی آراسته و وارسته دارند، خود را به جای مشتری قرار می دهند، بیشتر به فکر ارایه خدمات هستند تا سود شخصی، همیشه بیشتر از حد انتظار مشتری برایشان کار می کنند، با مشتری همانند میهمان خود رفتار می نمایند، رفتار آنها نشانگر این است که مردم ومشتریان را در اولویت قرارمی دهند. با چنین دیدگاهی کارکنان مشتری گرا، مدیران مشتری گرا و سازمان مشتری گرایی پیوستاری از خدمت به مشتری هستند به طوری که اگرهر کدام وظیفه و مسولیت خود را نسبت به مشتری به درستی انجام ندهند فرآیند خدمت لطمه می خورد و به کاهش رضایت مشتریان می انجامد.(اندره، 2013)

2-1-18- شناسایی انتظارات مشتری

در فرآیند جلب رضایت مشتری مهمترین گام شناسایی انتظارات مشتری است. شناسایی انتظارات مشتری جز با مراجعه به وی و دریافت دیدگاه های او میسر نیست. دیگر عصر از ظن خود یار مشتری شدن سپری شده و برای آگاهی از سر درون مشتری باید به آوای او گوش فرا داد. به این منظور و برای شناسایی انتظارات مشتری, امروزه عرضه کنندگان ضمن بهره گیری از تکنیک های آماری به نظر سنجی از مشتریان با استفاده از روش های مختلف پستی، تلفنی و حضوری اقدام می کنند. در این راستا توجه به عواملی که انتظارات مشتری از یک خدمت, کالا یا نام تجاری را شکل می دهد از اهمیت زیادی برخوردار است.
مهمترین این عوامل به شرح زیر است: نیاز و خواسته مشتری، باورهای مشتری، تجربه های پیشین مشتری در ارتباط با همان عرضه کننده، پیام های دریافتی مشتری از عرضه کننده از طریق ارتباطات دوسویه یا تبلیغات متنوع عرضه کننده، تجربه های پیشین مشتری در ارتباط با سایر عرضه کنندگان، نظرات دریافتی مشتری از دوستان و آشنایان در ارتباط با تجربه های آنان از این کالا و خدمت یا انواع مشابه آن، عوامل موقعیتی که مربوط به شرایط مشتری در زمان خرید می شود, مثل میزان پول در دسترس، زمان موجود برای خرید و...یک عرضه کننده هوشیار با آگاهی از عوامل فوق ضمن اقدام به کسب اطلاعات در مورد هر یک، برنامه شناسایی انتظارات مشتری را با بهره گیری از اطلاعات دریافتی تنظیم می کند(الهی و حیدری،1391).
2-1-19- مفهوم ارتباطات 

فرایند انتقال پیام از فرستنده به گیرنده به شرط همسان بودن معانی بین آنها. حوزه‌های تخصصی ارتباطات به مسایل مختلفی میپردازند از جمله: ارتباطات جمعی, ارتباطات توسعه, مطالعات رسانه ای, ارتباطات سازمانی, زبان شناسی اجتماعی, تحلیل گفتمان, زبان شناسی شناختی, معنی شناسی, پیدایش و گسترش اندیشه های جامعه شناختی ارتباطات پیدایش و گسترش اندیشه های جامعه شناختی ارتباطات

در فرهنگ لغت وبستر، واژه ارتباط با معادل هایی نظیر رساندن،بخشیدن، انتقال دادن، آگاه ساختن، مکالمه و مراوده داشتن، معنا شده است.فرهنگ فارسی معین، ارتباط را به معنی ربط دادن، بستن، پیوند، و... به کار برده است.(حسینی، دهقان، دهقان،1392)

ارسطو فیلسوف یونانی اولین دانشمند شناخته شده ای است که 2300 سال پیش نخستین بار در زمینه ارتباطات سخن گفته است. او در کتاب مطالعه معانی بیان که معمولا آن را مترادف ارتباط می دانند، در تعریف ارتباط می نویسد: ارتباط عبارت است از جستجو برای دست یافتن به کلیه وسایل و امکانات موجود برای ترغیب و اقناع دیگران.(آذری، 1384:31)

در تعریف ارتباط اندیشمندان تاکیدات گوناگونی به کار برده اند. گروهی از اندیشمندان در تعریف بر ترغیب و اقناع یا همانندی و اشتراک فکر با ابعاد گسترده تر و به صورت تاثیر مطرح کرده اند.عد ای بر پاسخ و بازتاب تاکید بیشتری کرده اند.(ضامنی و کاردان،1389)
ارتباطات عبارت است از فرايند ارسال اطلاعات از طريق يک شخص به شخص ديگر و درک آن توسط شخص گيرنده يعنی انتقال و سهيم شدن در انديشه ها و عقايد و واقعيتها به گونه ای که گيرنده، آنها را دريافت و درک کند. به عبارت ديگر ارتباطات فرايندی است که به وسيله آن افراد در صدد بر‌می‌آيند تا در سايه مبادله پيامهای نمادين به مفاهيم مشترک دست يابند. 

ارتباطات فرآیندی است که آگاهانه یا نا آگاهانه خواسته یا ناخواسته که از طریق آن احساسات و نظرات به شکل پیام هایی کلامی و یا غیر کلامی بیان گردیده سپس ارسال دریافت و ادراک می شوند این فرآیند ممکن است ناگهانی،عاطفی و یا بیامگر (مبین اهداف خاص برقرار کننده ارتباط) باشد.(حسینی، دهقان، دهقان،1392)

2-1-20- تاریخچه ای از نخستین اندیشه های جامعه شناختی ارتباطات

اندیشه های نوین در علم ارتباطات اجتماعی در قرن بیستم رشد و پرورش یافتند. اما تفکرات اجتماعي، فيلسوفانه و حتي تفکرات زيبايي شناسانه و هنری انديشمندان هزاره هاي اخير همگي در خدمت تدوين و ترکيب نظريه هاي ارتباطات اجتماعي اخير بوده اند. در واقع پويايي اين علم نيز مانند بسياري علوم ديگر از انديشه ايرانيان، روميان و يونانيان پيش از ميلاد مسيح، آغاز شده است. ويلبر شرام در کتاب زندگي و انديشه پيشتازان علم ارتباطات تأکيد مي کند:
رومي ها فعل ارتباط
 را به کار بردند و يوناني ها داراي ريشه «سخنوري و بلاغت» بوده اند. در يونان به تحليل و آموزش «علم معاني بيان» مي پرداختند که در مفاهيم « اقناع» و «تبيين» معنا مي يافتند. افلاطون یکی از کتب کلاسيک تاريخ مطالعه ارتباطات را به صورت« تمثيل در غار» تأليف نمود. در اين رابطه شرام فعاليت هاي فکري ارسطو، سقراط، افلاطون، سفسطه گرايان، کنفسيوس، سزار به عنوان يک خبر نگار جنگي، تاريخ دانان و شعرا را يادآوري مي کند.(شرام، 36:1381-33)

2-1-21- ارتباطات سازماني

از تركيب دو واژه ارتباط و سازمان مي‌توان به مفهوم جديدي دست يافت كه ارتباط يا ارتباطات سازماني نام دارد. در ارتباط سازماني كه يكي از انواع ارتباطات انساني است، چهار ويژگي هدفمندي، ساختارمندي، وظيفه‌مداري و محاط بودن در يك سازمان، در مقايسه با انواع ديگر ارتباط بيشتر مورد توجه است. 
ارتباطات سازماني فرايندي است كه به وسيله آن سيستمي را براي گرفتن اطلاعات و تبادل معاني به افراد و ارگان هاي مختلف داخل و خارج سازمان راه اندازي مي‌كنند. ارتباطات، نظامي براي هماهنگي و يكپارچه سازي و ايجاد زمينه مشترك براي فعاليت سازمان و در نهايت افزايش بهره وري سازمان است.

ارتباط سازماني فرايندي است كه مديران را براي دريافت اطلاعات و تبادل معني با افراد فراوان داخل سازمان و افراد در سازمان‌هاي مربوط به خارج از آن سيستم توانا مي‌سازد. انواع ارتباط سازماني عبارتند از: ارتباطات عمودي در سازمان، ارتباطات رسمي و ارتباطات غيررسمي. ارتباطات عمودي از بالا به پايين با اهداف هدايت، آموزش، اطلاعات و ابلاغ دستورات مقامات مافوق به زيردستان مي‌باشد و ارتباطات عمودي از پايين به بالا براي ارائه گزارش، پيشنهاد، اداي توضيحات و درخواست‌هاي گوناگون است. در ارتباطات از پايين به بالا هرگاه زير دست دريابد مافوق نسبت به پاره‌اي اطلاعات واكنش منفي از خود نشان مي‌دهد، در ارسال آن نوع اطلاعات امساك كرده يا آنها را تعديل مي‌كند.

در ارتباط از بالا به پايين هرگاه مديران از ارائه اطلاعات واقعي و كافي به زيردستان خودداري كنند، آنگاه زيردستان اعتماد خود را نسبت به آنان از دست داده و نمي‌توانند پاسخ‌هاي صحيح و درستي به پيام‌هاي ارتباطي آنها دهند. اين امر باعث تنش‌هايي در سازمان مي‌شود.(ضامنی و کاردان،1389)

2-1-21-1- ارتباط رسمي

گروه‌هاي كوچك رسمي، شامل شبكه‌هاي همه‌جانبه، چرخي و زنجيره‌اي هستند. در ارتباط همه‌جانبه همه اعضا مي‌توانند آزادانه با هم در ارتباط باشند. در شبكه چرخي، رهبر به عنوان كانون و مركز اين ارتباطات فعاليت مي‌كند و در شبكه زنجيره‌اي يك زنجير فرماندهي رسمي وجود دارد. وجود هر يك از اين سه شبكه به هدف گروه، بستگي دارد. (قبادی پور، 1384)

افراد به محض ورود به سازمان بنا بر علل مختلف مانند علايق و سليقه‌هاي مشترك، همفكري و همدلي‌ها، الفت و نزديكي‌ها و غيره با هم رابطه برقرار مي‌كنند و شبكه ارتباطات غيررسمي را تشكيل مي‌دهند. ارتباطات غيررسمي در سازمان، گاهي اوقات آنقدر توسعه مي‌يابد كه ارتباطات رسمي در آن محو مي‌شود. در صورتي كه ارتباطات غيررسمي با اهداف سازمان در تعارض باشد، در راه رسيدن به اين اهداف، اختلال ايجاد مي‌كند و در جو سازمان تنش پديد مي‌آورد.

هرگاه مدير اين‌گونه روابط را در راستاي اهداف سازماني ببيند آنگاه بايد از آنها بهره گيرد و هرگاه آنها را مخالف و بازدارنده ببيند، بايد در توقف اين‌گونه روابط بكوشد تا بتواند تنش‌زدايي كند. ارتباط رسمی، نوعی روش ارتباطی است که در سطحی وسیع و در محیط هاي رسمی صورت می گیرد. (قبادی پور، 1384)

2-1-21-2- ارتباط غیر رسمی

 نوعی ارتباط است که بین دو نفر یا دو گروه به طور عادي و غیر رسمی اتفاق می افتد. مدیران اداري می توانند هم ارتباط رسمی و هم ارتباط غیر رسمی با زیردستان داشته باشند. ارتباط رسمی در چارچوب « رهبري » و ارتباط غیر رسمی در چارچوب « مدیریت » قرار می گیرند.

ارتباطات سازمانی متشکل از سیستم های ارتباطی رسمی وغیر رسمی است و عبارت اس از اینکه اسناد، گزارشات و مکاتبات کتبی، خروجی، چاپی کامپیوتر، نمودارها، کتابهای راهنما، شکل ها و دیگر وسایل طرح ریزی شده به علاوه انواع ارتباطات بین فردی مرتبط با مشاغل که مکن است در سازمان ایجاد شود.اجرای چنین سیستم جامعهی نه تنها در سازمان عملی است بلکه سازمان و محیط را نیز با یکدیگر مرتبط می سازد و این وظیفه مدیریت سازان است که این شبکه را اداره کند.(حسینی، دهقان، دهقان،1392)

2-1-22- نقش عوامل روانی اجتماعی،اقتصادی،فرهنگی،سیاسی در ارتباطات سازمانی

ارتباطات سازماني را مي‌توان با نگرش فرهنگي نيز مورد بررسي قرار داد. در اين رويكرد محيط دروني وبيروني سازمان داراي فرهنگي قوي يا ممتاز و متشكل از عناصري چون ارزش ها، قهرمانان، آداب و رسوم و شبكه فرهنگي در نظر گرفته‌مي‌شود. در نگرش فرهنگي به سازمان، توجه به روابط با مشتريان نسبت به ساختار ديوان سالار سازماني داراي ارزش بيشتري است. در اين رويكرد تصوير و هويت سازماني اهميت دارد. عوامل فرهنگی می توانند موجب بروز مسائل بالقوه اي در ارتباطات شوند. فرایند به رمز درآوردن یا از رمز خارج کردن پیام به زمینه هاي فرهنگی فرد بستگی دارد. بنابراین افراد مختلف با فرهنگ هاي گوناگون، به شیوه هاي مختلف عمل می کنند.(ضامنی و کاردان،1389)

هر قدر بین پیام دهنده و پیام گیرنده اختلاف فرهنگی بیشتري وجود داشته باشد، معانی یا مفاهیمی که به کلمه ها یا رفتارها می دهند، تفاوت هاي بیشتري خواهد داشت. مردمی که به فرهنگ هاي مختلف تعلق دارند، چیزها را از زاویه هاي مختلف می بینند. آنان را به گونه هاي متفاوت تفسیر و ارزیابی می کنند و در نتیجه به روش هاي گوناگون عمل می نمایند.(ضامنی و کاردان،1389)

 عوامل روانی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و سیاسی عواملی هستند که به طور مستقیم و غیر مستقیم در قالب عوامل درون وبرون سازمان بر ارتباطات سازمانی تاثیر گذارند. عوامل روانی چه مواردی که مربوط به روحیه فردی و یا روحیه جمعی می شود در فرایند ارتباطات سازمانی تاثر گذار است. متغیرهای اجتماعی، میزان در امد افراد و قتی وقتی موفقیت ها و یا شکست اقتصادی سازمان، میزان تحصیلات و سطح فرهنگی اعضا سازمان همگی بر روند ارتباطات سازمان موثر است به طوری که همه عواملی که در جامعه نقش افرین هستند وبر زندگی افراد جامعه تاثیر گذار است شامل مسائل اقتصادی، فرهنگی و سیاسی به شکلی بر ارتباطات درون وبرون سازمانی نیز تاثیر گذار خواهد بود.(ضامنی و کاردان،1389)

2-1-23- ساختار رسمی و غیر رسمی ارتباطی در سازمان

در یك سازمان دارای ساختار رسمی، فرایند ارتباطات را می‌توان این‌گونه تقسیم‌بندی كرد:

1. ارتباطات رسمی؛ برخی از كانال‌های ارتباطی، مجاری ارتباطی هستند؛ كه به‌طور رسمی به‌وسیله مدیران و دیگر افراد ذی‌نفع طراحی و اجرا می‌شوند. چنین كانال‌هایی برای ایجاد جریان‌های اطلاعاتی به‌سمت پائین، افقی و بالا طراحی شده‌اند. وجود این كانال‌ها برای مرتب كردن و هماهنگی فعالیت‌های افراد در پست‌های مختلف آن ساختار ضروری است. (قبادی پور، 1384)

.دراین میان سازمانها نیز بطور سنتی به عنوان یک زنجیره فرماندهی درگیر در رابطه های اختیار و مسؤولیت از بالاترین سطح تا پایین ترین سطح در نظر گرفته شده اند و چنین زنجیره ای از روابط باید پوشش ارتباطی متناسبی نیز داشته باشد.حداقل اینکه افراد در سطوح بالا بتوانند بطور عمودی با پایین ترین سطح ارتباط برقرار کنند چنین زنجیره ای را می توان به عنوان مجموعه ای از زوجهای ارتباطی دو نفری توصیف کرد که ساختار سلسله مراتبی سازمان را تحت تأثیر قرار می دهد و از طریق کانال های عمودی که بیش تر از ارتباطات دستوری بوده و توسط مدیر سازمان انجام می گیرد برقرار می گردد.دومین بعد از ارتباطات در ساختار رسمی سازمان جریان ارتباطات به سمت بالا است برای دستیابی به عملکرد موفق هر سازمان باید یک جریان اطلاعاتی رو به بالا ایجاد کند تابه مدیر امکان دهد که بداند چه چیزی در بدنه سازمان در جریان استمثلا اگر مدیر قصد دارد زیر دستان و مجموعه تحت نظارت خود را کنترل نماید باید بداند که چه اطلاعاتی مورد نیاز است و چگونه باید این اطلاعات را به دست آورد. (قبادی پور، 1384)

 2. ارتباطات غیررسمی؛ بسیاری از افراد سازمان، ارتباطات خود را تنها به كانال‌های رسمی تعیین‌شده، محدود نمی‌کنند؛ بلكه بیش‌تر از آنچه كه در كانال‌های رسمی مقرر شده، تمایل به برقراری ارتباط با همكارانشان دارند. چنین تمایلاتی كه منجر به ظهور كانال‌های ارتباطی مختلفی می‌شود، كانال‌های ارتباطی غیر رسمی نامیده می‌شود.(حسینی، دهقان، دهقان،1392)

این كانال‌ها در سازمان‌ها به انگیزه‌های مختلفی نظیر ارضای نیازهای شخصی مثل نیاز به رابطه با دیگران، رفع یك‌نواختی كار و كسب اطلاعات مرتبط با كار، مورد استفاده قرار می‌گیرند. 
 اکثر انسانها بطور طبیعی بیش تر از آنچه که در کانال های رسمی مقرر شده تمایل به برقراری ارتباط با همکارانشان دارند.چنین تمایلاتی منجر به ظهئور انواع مختلف دیگری از کانال های ارتباطی می شود که تحت عنوان « کانال های ارتباطی غیر رسمی » نامیده می شوند..افراد در سازمانه از کانال های غیر رسمی ارتباطات برای تحقق بسیاری از اهداف خود استفاده می کنند.برای مثال بعضی ها ممکن است از کانال های غیر رسمی به عنوان وسیله ای برای ارضای نیاز های شخصی خاص مانند نیار رابطه با دیگران استفاده کنند. برخی دیگر ممکن است از کانال های غیر رسمی برای رفع تأثیرات یکنواختی و ملالت آور کار استفاده کنند همچنین کانال های غیر رسمی ارتباطات می توانند به عنوان وسیله ای برای کسب اطلاعات مرتبط باکارمورد توجه دقرار گیرند.

« شایعه » مثالی از کانال های ارتباطی غیر رسمی است یعنی در غیاب اطلاعات درون کانال های رسمی ممکن است افراد از کانال های غیر رسمی به عنوان منبعی از اطلاعات در زمینه کاری خود استفاده کنند.البته نباید پنداشت که کانال های غیر رسمی همیشه منابع نامطلوب اطلاعات هستند. چرا که سازمانهای کمی وجود دراد که قادر باشند همه اطلاعات مورد نیاز خود را بوسیله کارکنان و از طریق کانال های ارتباطی رسمی انتقال دهند. در واقه امکان ندارد که در سازمان یک سیستم ارتباطی رسمی ایجاد کنیم که بطور کامل نیازهای اطلاعاتی مورد نیاز را برآورد و رضایت نسبی را بین کارکنان شکل دهد. کانال های غیر رسمی محدود به هر یک از جهات خاص جریان اطلاعات نیستند کانال های ارتباطی غیر رسمی، افرا ونه پست های سازمانی را به هم مرتبط می کند و از قبل طراحی نشده اند.چنین کانال هایی افرادی را به هم مرتبط می کنند که به دلایل مختلف می خواهمد با یکدیگر ارتباط برقرار کنند در شرایط مناسب،کانال های غیر رسمی چند سویه هستند و تنها محدود به چهت های افقی و عمودی در ساختار سازمانی نمی باشند.(حسینی، دهقان، دهقان،1392)

2-1-24- ارتباطات درون سازمانی و برون سازمانی

ترکیب ارتباطات سازمانی به گونه ای ایست که فقط محدود به وقایع و رخدادها ی داخل سازمان نیست.سازمان ها مرز نفوذ ناپذیری دارند که مبادلات و اطلاعات و انرژی در محدوده این مرز صورت می گیرد و عامل رشد وبقای سازمان است. سازمان ها دارای محیطی پیچیده با مخاطبان متفاوت و ویزگیهای متقاوت هستند و اعضای سازمان باید به طور ثابت و مداوم با هم در تعامل باشند و برای رسیدن به اهداف سازمانی و اهداف فردی خود با یکدیگر در ارتباط باشند و هم اندیشی کنند. سه وظیفه مهم ارتباطات برون سازمانی: 1- هماهنگی روابط بین سازمانی 2- کسب ونگهداری وجهه سازمان 3- ارائه خدمات به مشتری.(ضامنی و کاردان،1389)

2-1-25- کارکردهای ارتباطات برون سازمانی

سازمان ها برای حفظ خود در محیط روابطی را با سایر سازمان ها برقرا ر می کنند این روابط بین سازمانی فرا سیستم هایی را به وجود می اورد که به وسیله ان سیستم هایی سازمانی با هم اطلاعات و منابع را مبادله می کنند. 
مراحل مذاکره،درک ماهیت نقش طرفین واعتماد سازی، تعهد واجرا و عمل به تعهد که توسعه روابط بر حسب کارائی در انجام وظایف و عدالت در برقراری گروه ها سنجیده می شود و ارتباطات سازمانی بر حسب سطح و محتوا متفاوت است. (مرادی آیدیشه و همکاران، 1390).
افرادی تلاش می کنند تا ارتباط سازمانی را با محیط خارج آن برقرار کنند در اصطلاح رابطان مرزی گفته می شود و نقش این رابطان جمع اوری اطلاعات، نمایندگی سازمان و حمابت از سازمان ها در مقابل ناملایمات محیط است.
رویکردهای ارتباطات خارجی 1- کلاسیک: ابزاری برای تحقق اهداق سازمان 2- ابزرای برای رضایت کارکنان و ارضا نیازهای افراد خارج از سازمان 3- به عنوان ابزار مشارکت کاکنان 4- افزایش توانمندی بخش درون سازمان 5- ابزرای برای رشد ارزش های فرهنگی سازمان 6- ارتباط دهی ان ارزشها به محیط سازمانی و7- انتقادی: شمشیر دولبه که می تواند اعضای سازمان را تحت فشار قرار دهد 1- کنترل گفتمان عمومی و افزایش اگاهی عمومی. (مرادی آیدیشه و همکاران، 1390).
 به عبارت دیگر برای حفظ بقای درون سازمان سازمانها اغلب روابط مداومی را با دیگر سازمانها شکل می دهند این روابط بین سازمانی ابر سیستمهایی را تشکیل می دهند که در ان سیستم ها ی سازمانی برای تبادل اطلاعات و منابع به هم وصل می شوند.
روابط درون سازمانی: روابطی که بین اعضای یک سازمان وجود دارد شامل روابط کاری مدیران، مدیران با کارمندان و کارمندان با یکدیگر است.
روابط درون سازمانی به این عوامل بستگی دارد 1- وحدت فرماندهی 2- وحدت هدف 3- تقسیم کار 4- نظم وترتیب 5- حیطه کنترل رفتار درون سازمانی هم در گرو فرعی بودن مصالح فرد نسبت به کل، قوه ابتکار و روحیه همبستگیست (مرادی آیدیشه و همکاران، 1390).

2-1-26- نقش تکنولوژی جدید در ارتباطات سازمانی

دونوع اصلی تکنولوژی وجود دارد که بر فعالیت سازمانی تاثیر گذار است.
بر طبق نظریه هیوبر 1- تکنولوژی ارتباط به کمک کامپیوتر تعامل ارتباطی میان افراد و گروه ها را در درون و بین سازمان تسهیل می کند و دومین نوع تکنولوژیهای تاثیر گذار بر فعالیت سازمانی تکنولوژیهای کمک در تصمیمی گیری به کمک کامپیوتر است که به افراد و گروه ها اجازه می دهد کیفیت تصمیم گیری را از طریق دسترسی سریعتر و جامع تر به اطلاعت مربوط و کمک در گرد اوری و ارزیابی ان اطلاعات بهبود بخشند 

انواع تکنولوژیهای ارتباط با کمک کامپیوتر(حسینی، دهقان، دهقان،1392)

 1- پست الکترونیکی در این حالت پیامها ممکن است پاسخ داده شود بایگانی شوند و یا حذف شوند 

2- پست صوتی فرد را قادر می کند تا صدا و پیغام هایی صدای مصنوعی را با تلفن انجام دهد و یا بازیابی کند.
3- پست تصویری

 4- کنفرانس شنیداری: امکان شرکت در جلسه گروه شنیداری را به مشارکت کنندگان از مکانهای مختلف می دهد.
4- کنفرانس ویدئویی: امکان مشارکت در جلسه ویدئویی برای ارتباط دو طرفه 

5- کنفرانس کامپیوتری: امکان مشارکت همزمان یا غیر همزمان در کنفرانس درباه موضوعی خاص را می دهد.(حسینی، دهقان، دهقان،1392)

رسانه های ارتباط: روشهای ارسال پیامها را تغییر می دهد در غالب کانال های ارتباط فرستنده باید مشخصا به دریافت کننده یا گروه دریافت کنندگان خاصی پیام بفرستند. 

به طور کلی تکنولوزیهای نوین ارتباط امکان دامنه وسیعی از شیوه های تعامل وتصمیم گیری به شرکت کنندگان سازمانی را می دهند که می توانند به طور گسترده ای با شیوه های سنتی تفاوت داشته باشند.
تکنولوژی ارتباط به کمک کامپیوتر: 1- پست الکترونیک، پست تلفن، پست تصویری 2- تکنولوژی های تصمیم گیری به کمک کامپیوتر نظیر سیستم های حمایتی تصمیمی گروه. (قبادی پور، 1384)

یطور کلی ارتباطات سازمانی در سالهای اخیر با رشد و شکوفایی تکنولوژی اطلاعات تغییرات چشمگیری یافته است، تکنولوژی اطلاعات و سیستم های اطلاعاتی موجب شده است:
الف) انتقال سریع پیام

ب) امکان ارتباط بین شرکت کنندگانی که از نظر جغرافیایی پراکنده هستند فراهم می آید

ج) امکان ارتباط غیر هم زمان افراد فراهم می شود.

لذا تکنولوژی اطلاعاتی(IT) و سیستم های اطلاعاتی (IS) موجب تسهیل ارتباطات سازمانی می شوندامکانات و تجهیزاتی که از این طریق در دسترس مدیران و کارکنان قرار می گیرداین امکان را برای آنها فراهم می سازد که به سرعت با دیگران ارتباط برقرار سازند در گذشته برای برقراری ارتباط خضور هر دو طرف در یک زمان واحد لازم بود اما بکار گیری IT وIS امکان برقراری ارتباط غیر همز مان افراد نیز بوجود آمده است. انواع فناوریهای اطلاعاتی در سازمان و کاربرد آنها درجدول زیر آمده است:
جدول 2-2- انواع فناوریهای اطلاعاتی در سازمان و کاربرد آنها

	ردیف
	انواع تکنولوژی
	توصیف

	1
	پست الکترونیک
	یک کاربر سندی در کامپیوتر وارد می کند و از طریق کامپیوتر بکار بر دیگر ارسال می کند پیام ها ممکن است پاسخ داده شوند، بایگانی شوند و یا پا گردند.

	2
	پست صوتی
	پیام های صوتی ارسال می شوند.

	3
	دورنگار
	از طریق تلفن و فناوری کامپیوتر، تصاویر و اسناد بجای دیگر منتقل می شوند.

	4
	کنفرانس رادیویی
	جلسات گروهی را بدون توجه به محدودیت مکانی افراد در هر زمان امکانپذیر می کند و امکان انتقال اطلاعات نوشته شده را به حاضران در جلسه می دهد.

	5
	کنفرانس تلویزیونی
	امکان شرکت افراد در جاهای مختلف یا چند جا را در جلسات تلویزیونی فراهم می کند.

	6
	کنفرانی کامپیوتری
	امکان شرکت افرا را بطور همزمان در کنفرانس های مربوط به موضوعات خاص فراهم می کند.


تأثیر دیگر IT وIS کمک به سازمانهادر جمع آوری اطلاعات صحیح،دقیق وبه موقع بوده است در عصر سرعت تحولات و تغییرات سازمانهاسازمانهایی موفق هستند که بتوانند به موقع در جریان اطلاعات قرار گیرند در دهه اخیر شاهد تغییرات بسیاری بوده ایم و تغییرات جهشی در صد سال اخیر صورت گرفته اند و هریک از این تغییرات فرصتهایی را پیش روی سازمان ها قرار داده اند در این میانسازمانهایی در مواجهه با تغییرات موفق خواهند بود که از تجارب قبلی خود که رویارویی با محیط های باثبات و تغییرات آرام و تدریجی می باشد دست برداشته و به سیستم هایی که برای کار در محیط های متغیرمناسب هستند توجه کنند IT و IS شرایط لازم را برای مواجهه با تغییرات و دسترسی سریع به اطلاعات صحیح دقیق و به موقع فراهم می سازد.(قبادی پور، 1384)

بخش دوم: پیشینه تحقیق 
2-2-1- مقدمه 

پژوهش؛ امری گروهی است. هر مطالعه ضمن آنکه مبتنی بر مطالعات قبلی است، خود نیز مقدمه و پایه‌ای برای مطالعات بعدی است. هر قدر تعداد ارتباط‌ها و پیوندهای ممکن یک مطالعه با مطالعات قبلی و تئوری‌های موجود بیشتر باشد. اهمیت و سهم آن مطالعه در بسط دانش آدمی بیشتر خواهد بود. اصولا هر پژوهش جدید باید شامل بررسی پژوهش‌های مربوط به موضوع مورد مطالعه باشد که حجم آن در یک رساله‌ی تحصیلی معمولا زیادتر و در یک مقاله پژوهشی کوتاه‌تر است. 

این بررسی جزء مهم و لازم فرایند پژوهشی علمی را تشکیل می‌دهد. بررسی پیشینه پژوهش، نه‌تنها پژوهشگر را از لحاظ تعریف متغیرها و عملیات کردن آن‌ها؛ بلکه در تشخیص چگونگی ارتباط متغیرهایی که هم از لحاظ مفهومی و از لحاظ علمی مهم است، او را یاری می‌دهد(هومن، 1374). 

در این رابطه، تعدادی از تحقیقاتی که تا حدودی در ارتباط با موضوع تحقیق حاضر است مورد مطالعه قرار گرفته و به شرح زیر بیان می‌گردد. البته اگرچه جدیدبودن مسأله پژوهش دارای اهمیت شایسته است اما نباید پنداشت مسأله‌ای که قبلا مورد پژوهش قرار گرفته است، ارزش تحقیق را ندارد(دلاور، 1392، صص99-97).

2-2-2- تحقیقات انجام شده در خارج از کشور

آلترن و تودوران 2015 در تحقیقی با عنوان بررسی تاثیر مشتری مداری بر عملکرد صادرات به واسطه تعهد رفتاری و ارتباطات به بررسی اثر تعهد رفتاری و ارتباطات بر رابطه مشتری مداری و عملکرد صادرات می پردازد. این پژوهش در صنعت غذاهای دریایی نروز که شامل 105 شرکت بود انجام شد و نتایج نشان داد که تعهد رفتاری و ارتباطات به طور کامل بر رابطه مشتری مداری و عملکرد صادرات نقش واسطه ای ایفا می کند. علاوه بر این ارتباطات سازمانی بر جهت گیری رابطه بین مشتری مداری و سطح شکایات آنها تأثیر گذار است. در نهایت نتایج نشان داد که تعهد رفتاری و ارتباطات سازمانی با عملکرد صادرات رابطه مثبت و معناداری دارد.

مورگان، کاتسیکز و یوهیس(2012) پژوهشی تحت عنوان عملکرد اجراي استراتژي بازاريابي صادرات، قابليت بازاريابي صادرات، صادرات و سرمايه گذاري انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد که صادرات محبوب ترين مکانيزمي است که توسط آن شرکت ها با بازارهاي بين المللي در تعامل هستند، درک محرک هاي عملکرد بازار صادرات کليدي براي توضيح رقابت بين المللي شرکت ها است. اين نوشته فرض ميکند که اجراي موثر استراتژي بازاريابي صادراتِ برنامه ريزي شده، عامل اصلي عملکرد شرکت هاي فعال در بازارهاي بين المللي است. اما هنوز اطلاعات کمي در مورد ماهيت خاص و محرک هاي تاثر اجراي استراتژي بازاريابي صادرات شناخته شده است. در اين مطالعه ما متون پياده سازي و اجرا در بازاريابي و مديريت استراتژيک را به منظور توسعه يک مفهوم جديد از اثر اجراي استراتژي بازاريابي صادرات، ارايه مي دهيم. با توجه به نظريه قابليت هاي پويا، ما به طور تجربي سوابق توانايي بازاريابي صادرات و عواقب عملکرد اثرات اجراي استراتژي بازاريابي صادرات در چهار چوب شرکت هاي توليدي را که در حال صادرات به بازارهاي بين المللي هستند بررسي مي کنيم. نتايج نشان مي دهد که اجراي موثر استراتژي بازاريابي صادراتِ برنامه ريزي شده، به بازار صادرات و عملکرد مالي کمک مي کند، و قابليت بازاريابي نقش مهمي در فعال کردن اجراي استراتژي بازاريابي موثر در عمليات سرمايه گذاري صادرات ايفا مي کند.

 تولایی و باقری 2012 در تحقیقی با عنوان " بررسی تأثیر تعهد سازمانی بر عملکرد صادرات " به بررسی نقش تعهد سازمانی بر عملکرد صادرات پرداخته و به این نتیجه دست یافته است که تعهد سازمانی کارکنان احساس رضایت، تعلق، وابستگی و دلبستگی آنها به سازمان، عملکرد صادرات مطلوبتر، کاهش خروج کارکنان از سازمان، رفتار اجتماعی فعال، عدم غیبت از کار، نوع‌دوستی و کمک به همکاران و کاهش استرس شغلی و همچنین موفقیت‌های مالی و افزایش اثربخشی و بهره وری سازمان را به همراه دارد. ( تولایی و باقری، 2012)

کاریر و بورگه
 2008 در تحقیقی با عنوان " اثر ارتباطات سازمانی روی رضایت شغلی و تعهد رفتاری " انجام دادند. هدف این مقاله فراهم آوردن بینش پیشرفته در مورد ارتباط بین عملکرد ارتباطات داخلی رضایت از ارتباطات رضایت شغلی و تعهد رفتاری می باشد. این مقاله روی بخش خدمات فویتی به طور عام و خدمات آمبولانس به طور خاص متمرکز شده است.

در بین تحقیقات خارجی به بررسی رابطه بی متغیرهای تحقیق پرداختیم که نشان می دهد که هریک از متغیرهای تحقیق بر یکدیگر تاثیر داشته و باعث نیل به اهداف سازمانی می شود.
2-2-3- تحقیقات انجام شده در داخل کشور 

صادقي، لشكري و كربلائي اسماعيلي(1391)پژوهشی تحت عنوان ارايه مدل عوامل اصلي موفقيت در صادرات از ديدگاه صادر كنندگان در ايران انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد که با توجه به اهميت ويژه صادرات در مسائل اقتصادي، پژوهشهاي گوناگوني در حوزه صادرات كالاهاي خاص انجام گرفته است، كه گوياي اهميت استراتژيكي اين صنعت در جهان امروز ميباشد. وليكن پژوهش حاضر، اولين پژوهشي است كه در زمينه متغيرهاي تاثيرگذار در افزايش صادرات در ايران انجام گرفته كه هدف از اين پژوهش، شناسايي متغيرهاي تاثيرگذار در صادرات مي باشد. تجزيه و تحليل نتايج نشان ميدهد كه در بين عوامل موثر بر افزايش صادرات از ديدگاه صادركنندگان به ترتيب عامل محيطي به ترتيب متغيرهاي (قوانين و مقررات، فرهنگ، ارتباطات خاص، تكنولوژي، عوامل سياسي)، عامل جانبي محصول به ترتيب متغيرهاي (ضمانت و خدمات پس از فروش، كانالهاي توزيع، كيفيت محصول، برند، طراحي و بسته بندي)، عامل فردي به ترتيب متغيرهاي (روابط عمومي، دانش صادراتي، تحصيلات، تجربه كاري) و در نهايت عامل اقتصادي به ترتيب متغيرهاي (بازاريابي صادراتي، يارانه هاي دولتي، قيمت گذاري صادراتي، بازارهاي صادراتي) داراي اهميت و تاثير مي باشند.
جعفری زاده (1391)پژوهشی تحت عنوان تاثیر آمیخته بازاریابی صادرات و قابلیت های بازاریابی بر عملکرد صادراتی بنگاه های تجاری انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش بررسی این مسئله است که نخست، فشارهای محیطی موثر بر گرایش به مشتری، گرایش به رقبا، گرایش به نوآوری و گرایش به کنترل هزینه، چگونه قابلیت های بازاریابی را تحت تاثیر قرار می دهند. سپس این عوامل، چگونه بر قابلیت های بازاریابی تاثیر گذار هستند. دوم، اثر عوامل مدیریت، شایستگی صادراتی، جذابیت بازارهای صادراتی و مشابهت بازارهای صادراتی و داخلی بر آمیخته بازاریابی صادارتی چیست. سوم، بررسی اثر قابلیت های بازاریابی و آمیخته بازاریابی صادرات، بر عملکرد صادراتی چگونه است. در پایان اینکه، وابستگی به صادرات، چگونه می تواند، اثر قابلیت های بازاریابی را بر عملکرد صادراتی، تحت تاثیر قرار گرفته است. 
ناطق و نياكان (1388)پژوهشی تحت عنوان بسترسازي توسعه صادرات با تأكيد بر محدوديــت ها، محــرك ها و عملكــرد صادراتي انجام دادند. هدف نهايي ما در اين مقاله دستيابي به چارچوبي مناسب در جهت بسترسازي توسعه صادرات با جمعبندي از نتايج تحقيقات قبلي در قالب رويكردي جامع ميباشد كه ميتواند با كمك به برنامه ريزي جامع توسعه صادرات، كمكي هر چند اندك در زمينه دستيابي به اهداف توسعه صادرات غيرنفتي در كشورمان باشد.
دعایی و حسینی (1387)پژوهشی تحت عنوان نقش راهكار آميخته بازاريابي در عملكرد صادراتي بنگاهها (با تأكيد بر آميخته محصول)انجام دادند. مقاله حاضر با بررسي نگرش ها و راهكارهاي اصلي موجود در رابطه با مديريت بازارهـاي خـارجي، سـعي در تحليـل نگـرش و راهكار غالب در نحوه عرضه آميخته محصول در حيطه صـادرات كـشور، پيامـدهاي آن و در نهايـت پيـشنهاداتي جهـت افـزايش اثربخشي اين راهبرد از طريق ارائـه صـحيح آميختـه محـصول صادرات ايران در ۲۵ سال اخير دنبال شده است.
 آقاجانی و فرزادفر(1392) پژوهشی تحت عنوان مدل عملکرد صادراتی با رویکرد قابلیت‌های رقابتی بنگاه‌های کوچک و متوسط صادرکننده مرکبات استان‌های شمالی ایران انجام دادند. بررسی ها نشان داد که قویت صادرات غیرنفتی از نگرانی‌های اصلی و راهبردی کشور است. یکی از بخش‌های سودآور با توجه به شرایط اقلیمی کشور، بخش کشاورزی است. با شناسایی عوامل مؤثر بر عملکرد صادراتی بنگاه‌های کشاورزی، می‌توان برنامه‌ریزی بهتری برای افزایش صادرات محصولات کشاورزی انجام داد. به همین منظور در این مقاله مدلی متشکل از متغیرهای مهم این حوزه شامل: قابلیت‌های بنگاه، قابلیت‌های مدیریت، هدفگذاری صادراتی، استراتژی‌های آمیخته بازاریابی و عوامل محیطی (محیط خرد و کلان) طراحی شد. نتایج نشان داد، هدفگذاری صادراتی و استراتژی‌های آمیخته بازاریابی به طور مستقیم بر عملکرد صادراتی بنگاه‌ها اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین قابلیت مدیریت به طور غیرمستقیم از طریق هدفگذاری صادراتی و قابلیت بنگاه و عامل محیطی خرد از طریق استراتژی‌های آمیخته بازاریابی بر عملکرد صادراتی بنگاه‌های کوچک و متوسط صادرکننده مرکبات شمال ایران به طور مثبت و معناداری مؤثر است.

کرامت جهرمی(1392) در تحقیقی تحت عنوان تاثیر مشوقهای صادراتی بر عملکردصادرات نشان داد که صادرات بعنوان نقش سازنده وزيربنايي درراه توسعه توليدات داخلي و فرصتهاي شغلي درجامعه مورد توجه قرارمي گيرد.با بکارگيري برنامه هاي تشويق صادرات درپي بهبود عملکرد صادراتي شرکتهاوتشويق آنهابراي ارائه فعاليت هاي صادراتي هستيم.هدف ازاين پژوهش، بررسي تاثيربرنامه هاي تشويق صادرات برعملکردصادراتي(مطالعه موردي:صنعت خودرو سازي(مي باشد.اين پژوهش ازلحاظ هدف کاربردي واز نظر ماهيت وروش ازنوع پژوهشهاي توصيفي-پيمايشي بانمونه199نفري وحجم جامعه420نفري ازمشتريان وکارکنان نمايندگيهاي شرکت ايران خودرو،اداره کل استانداردوگمرک وکارشناسين بازاريابي دراستان هرمزگان مي باشد.داده هاي دسته بندي شده ازطريق ابزار اصلي(پرسشنامه)بااستفاده ازنرم افزارSPSSوExcelمورد تجزيه وتحليل قرارگرفت.پيرامون مباني نظري ازروش کتابخانه اي شامل کتب منتشره درخصوص موضوع تحقيق،اينترنت و منابع اطلاعاتي سازمانهاي مرتبط ودر روش ميداني جهت بدست آوردن اطلاعات،ازپرسشنامه بهره برداري گرديده است.درتحليل آماري حاصل ازاطلاعات پرسشنامه،اطلاعات دردوبخش توصيفي واستنباطي موردبررسي قرار گرفت.در بخش توصيفي شاخصهاي ميانگين، فراواني، درصد فراواني و در قسمت استنباطي با استفاده ازآزمون تي تک متغيره وضريب همبستگي پيرسون داده هاي حاصل ازپرسشنامه تجزيه وتحليل گرديد.نتايج اين پژوهش نشان مي دهدکه برنامه هاي تشويق صادرات بطورمستقيم برعملکردصادراتي تاثيرنداشته اماازطريق تاثيرگذاري برانگيزاننده هاي صادراتي و عملکردصادراتي تاثيرمثبت ومعناداري دارد.براساس اين نتايج توصيه هاوپيشنهادهايي براي افزايش اثربخشي برنامه هاي تشويق صادرات ارائه شده است که مي توان مورداستفاده سياستگذاران اين حوزه قرار گيرد.

حسين زاده شهري و غلامي (1392) نشان دادند که صادرات يكي از حياتي ترين بخش هاي اقتصاد هر كشور را تشكيل مي دهد. در دو دهه گذشته صادرات به عنوان يک فعاليت بازرگاني حياتي در اقتصاد مل کشورها رشد سريعي داشته و روند جهاني شدن بازارها اهميت زيربنايي درک رفتار و عملکرد شرکت ها در بازارهاي صادراتي را بیشتر کرده است. از این رو، شناسايي عواملي كه موجب تدوين استراتژي مناسب صادرات و بهبود عملكرد صادرات شود، ضروري به نظر مي رسد. بيشتر مطالعات پیرامون استراتژي صادرات بر پيوند مستقيم و مرتبط بين عوامل استراتژيک سازمان و بهبود عملكرد صادرات تأکيد دارد. 
گیلانی نیا و زحمتکش (1391) نشان دادند که عملکرد صادراتی حاصل عملیات سازمانی است که شامل دستاوردها و اهداف داخلی و خارجی شرکت می باشد.در این جا،عملکرد صادراتی به عنوان کسب اهداف سازمانی تعریف شده و در آن توسعه محصول و توسعه بازار که در نتیجه موجب کسب سودآوری برای شرکت خواهد شد مورد توجه قرار می گیرد. میزان موفقیت یک شرکت در امر صادرات را می توان با عملکرد صادراتی آن ارزیابی نمود.برای سنجش عملکرد صادراتی،سه معیار مختلف مالی،غیرمالی و مرکب وجود دارد.معیارهایی چون فروش،سود و رشد از جمله معیارهای مالی و معیارهایی نظیر موفقیت،رضایت،دستیابی به اهداف از جمله معیارهای غیرمالی به شمار می آیند.معیارهای مرکب نیز بر اساس انواع متنوعی از معیارهای عملکردی بنا شده اند.

مشبكى و خادمى (1391) تحقیقی تحت عنوان نقش برنامه هاى توسعه صادرات بر ارتقاى عملكرد صادرات بنگاه ها انجام دادند يافته هاي تحقيق نشان داد كه هر چند برنامه هاي توسعه صادرات به طور مستقيم تاثير معناداري بر عملكرد صادراتي شركت ها ندارد، اما به واسطه عوامل محيطي دروني تاثير غيرمستقيم بر عملكرد صادراتي دارد.
در بین تحقیقات داخلی به بررسی رابطه بی متغیرهای تحقیق پرداختیم که نشان می دهد که هریک از متغیرهای تحقیق بر یکدیگر تاثیر داشته و باعث نیل به اهداف سازمانی می شود.
3-2-4- نتیجه گیری فصل دوم

 در این فصل با ادبیات پژوهش و تعاریف هریک از متغیرهای تحقیق آشنا شده و در پایان فصل به بررسی پیشینه تحقیقات انجام شده در راستای تحقیقی که در حال انجام شدن است پرداختیم در پایان فصل هم به بررسی مدل مفهومی تحقیق و رابطه بین متغیرهای آن و تاثیرگذاری هریک از متغیرهای مستقل و وابسته بر روی یکدیگر به وضوح آشنا شده و آنها را یک به یک مورد بررسی قرار داده ایم. در راستای تحقیقات انجام شده نشان داده شده تعهد رفتاری و ارتباطات به طور کامل بر رابطه مشتری مداری و عملکرد صادرات نقش واسطه ای ایفا می کند. علاوه بر این ارتباطات سازمانی بر جهت گیری رابطه بین مشتری مداری و سطح شکایات آنها تأثیر گذار است. مصورزاده (1393) نشان می دهد که مشتری گرایی تاثیر مثبتی بر عملکرد استراتژیک صادرات دارد. حیدری و بیگلری (1394) نشان دادند که بازارمحوری بر عملكرد صادرات و مزیت رقابتی تأثیر دارد.همچنین، مزیت رقابتی که در مدل تحقیق متغیر میانجی بازارمحوری و عملكرد صادرات نیز هست، بر عملكرد صادراتی تأثیر مثبت دارد.


3-1- مقدمه 

تحقیق عبارت است از مجموعه فعالیت‌های منطقی، منظم، منسجم و هدفمند که در پی دستیابی به یکی از خواسته‌ها(تحقیق بنیادی، تحقیق پیمایشی و تحقیق کاربردی) به صورت فردی، گروهی صورت می‌گیرد. در طی فرایند تحقیق با بکارگیری ابزارهای جمع‌آوری، داده‌ها به صورت عینی و معتبر، مشاهده، بررسی و استخراج می‌شود و سپس با استفاده از فرمول تجزیه و تحلیل توصیفی و استنباطی به طور کمی و غیرکمی سعی می‌شود که ادعاها و حدس‌های علمی اولیه(فرضیه‌ها) آزمون شده و در نهایت، فرضیه‌ها رد یا پذیرفته می‌شود و نتیجه‌گیری نهایی صورت می‌پذیرد. با این اوصاف، روش تحقیق را می‌توان به عنوان مجموعه‌ای از قواعد، ابزارها و راه‌های معتبر و نظام‌یافته برای بررسی واقعیت‌ها، کشف مجهولات و دستیابی به راه‌حل مشکلات دانست. اتخاذ روش علمی تنها راه دستیابی به دستاوردهای قابل قبول و علمی است(خاکی، 1390، ص88). 

تحقیق علمی، پیگیری یک روش گام به گام، منطقی، منظم و دقیق برای شناسایی مشکلات، گردآوری داده‌ها، تجزیه و تحلیل داده‌ها و استنتاج معتبر از آن‌هاست و نتیجه‌ی نهایی این فرایند، کشف واقعیات جدیدی است که کمک می‌کند تا مشکلات موجود حل شوند(سکاران، 1392، ص13). اتخاذ روش تحقیق علمی، یکی از راه‌های دستیابی به دستاوردهای قابل قبول و علمی است(همان منبع، ص12). 

در این فصل از پایان‌نامه به قسمت بسیار مهم و اساسی از فرایند تحقیق؛ یعنی روش‌های مورد استفاده در تحقیق جهت بررسی جامعه‌ی آماری و تعیین روش‌های نمونه‌گیری و حجم نمونه، همچنین روش‌ها و ابزارهای مورد استفاده جهت گردآوری اطلاعات و روش‌های تجزیه و تحلیل اطلاعات گردآوری شده خواهیم پرداخت. روایی و پایایی ابزار گردآوری نیز موضوع دیگری است که در این فصل بدان خواهیم پرداخت.

3-2- فرایند اجرای تحقیق 

در این تحقیق، ابتدا با بررسی ادبیات تحقیق و بر اساس مسأله بیان شده، متغیرهای اصلی تحقیق شناسایی شده و طرح تحقیق ارائه گردید و فرضیه‌ها بر اساس چهارچوب نظری و مدل تحقیق شکل گرفتند. برای سنجش و اندازه‌گیری متغیرها، داده‌های مورد نیاز از طریق پرسشنامه و به صورت میدانی از نمونه‌های انتخاب شده از جامعه آماری تحقیق گردآوری شده و سپس کدگذاری و امتیازدهی به داده‌ها انجام گرفت و آنگاه داده‌های بدست آمده با استفاده از نرم‌افزار SPSS19
 و Lisrel 8.54 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. در ادامه با محاسبه‌ی مشخصه‌های توصیفی متغیرها و استخراج جداول و نمودارهای مربوطه، توزیع صفت‌های متغیرها بررسی و در نهایت به آزمون فرضیه‌ها و ارائه‌ی مدل نهایی اقدام شد. 

3-3- روش اجرای تحقیق 

تحقیقات در علوم رفتاری با توجه به دو معیار هدف تحقیق و نحوه گردآوری داده‌ها تقسیم‌بندی می‌شوند. دراین راستا، تحقیق حاضر از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی است و از لحاظ روش اجرا از نوع تحقیقات توصیفی است. 

3-4- جامعه و نمونه آماری

جامعه آماری عبارت است از تعدادی از عناصر مطلوب مورد نظر که حداقل دارای یک صفت مشترک باشند. به عبارت دیگر، جامعه آماری به گروهی از افراد، وقایع و چیزها اشاره دارد که محقق می‌خواهد به تحقیق درباره آن بپردازد(سکاران، 1392،ص 294). 

در تحقیق حاضرجامعه آماری تمامی شرکت های صادرکننده فعال در سال های 96 -95 در استان گیلان می‌باشد که تعداد آن‌ها 46 شرکت می باشد و جامعه اماری ما کلیه مدیران شرکت های صادرکننده می باشد که به دلیل حجم محدود این شرکت ها تعداد مدیران نیز محدود و 46 نفر می باشد که در این راستا از روش سرشماری استفاده می نماییم.شرکت های فعال در صادرات شرکت هایی هستند که در سال جاری همچنان به کار خود ادامه داده و صادرات خود را انجام می دهند و تعطیل نشده اند.
3-5- روش جمع‌آوری داده‌ها 

روش جمع‌آوری اطلاعات در این تحقیق میدانی است. روش‌های میدانی به روش‌هایی اطلاق می‌شود که محقق برای گردآوری اطلاعات ناگزیر است با مراجعه به افراد یا سازمان‌ها و غیره و نیز برقراری ارتباط مستقیم با آن‌ها اطلاعات مورد نظر خود را جمع‌آوری نماید(حافظ‌نیا، 1392، ص211). 

3-6- ابزارهای جمع‌آوری داده‌ها

در تعریف ابزار اندازه‌گیری می‌توان گفت ابزار اندازه‌گیری مقیاس‌ها و وسایلی هستند که محقق به کمک آن‌ها قادر است اطلاعات مورد نیاز خود را گردآوری، ثبت و کمّی نماید(حافظ‌نیا،1392،ص 171). یکی از ابزارهای رایج تحقیقات برای جمع‌آوری داده‌ها، پرسشنامه استاندارد می‌باشد. پرسشنامه؛ مجموعه‌ای از سؤال‌هاست که در آن از پاسخ‌دهنده خواسته می‌شود که نظر خود را نسبت به آن‌ها ارائه نماید. پاسخ‌دهندگان پرسشنامه استاندارد حاضر، مدیران شرکت های صادرکننده فعال در استان گیلان می‌باشند. پرسشنامه طراحی شده به صورت جدول تفکیکی سؤالات به شرح زیر است: 

جدول 3-1- توزیع سؤالات پرسشنامه

	ردیف 
	متغیر
	منبع پرسشنامه
	شماره سؤالات 

	1
	مشتری مداری
	آلترن و توردان
	1 تا 4

	2
	تعهد رفتاری
	آلترن و توردان
	5 تا 7

	3
	ارتباطات
	آلترن و توردان
	8 تا 12

	4
	عملکرد صادرات
	آلترن و توردان
	13 تا 17


در پرسشنامه طراحی شده جهت امتیازدهی و ارزش‌گذاری کمّی سؤالات از طیف لیکرت به صورت زیر استفاده شد: 

جدول 3-2- طیف لیکرت

	بسیار زیاد 
	زیاد 
	متوسط
	کم
	بسیار کم 
	گزینه‌ی انتخابی 

	5
	4
	3
	2
	1
	امتیاز 


3-7- روایی و پایایی ابزار سنجش 

یکی از مهم‌ترین جنبه‌های هر تحقیق، مناسب بودن ابزار اندازه‌گیری آن است. هر نوع ابزار سنجش باید از روایی و پایایی لازم برخوردار باشد تا محقق بتواند داده‌های متناسب با تحقیق را گردآوری نماید و از طریق این داده‌ها و تجزیه و تحلیل آن‌ها، فرضیه‌های مورد نظر را بیازماید و به سؤال تحقیق پاسخ دهد. روایی و پایایی مهر تأییدی هستند به استحکام علمی یک مطالعه پژوهشی که به شرح آن‌ها پرداخته می‌شود(حافظ‌نیا، 1392، ص182و183). 

3-7-1- روایی پرسشنامه 

منظور از روایی آن است که آیا ابزار اندازه‌گیری می‌تواند خصیصه و ویژگی که ابزار برای آن طراحی شده است را اندازه‌گیری کند یا خیر؟ موضوع روایی از آن جهت اهمیت دارد که اندازه‌گیری‌های نامناسب و ناکافی می‌تواند هر پژوهش علمی را بی‌ارزش و ناروا سازد(خاکی، 1390، ص244). 

آزمون‌های روایی را می‌توان در سه گروه گسترده دسته‌بندی نمود: روایی محتوا، روایی وابسته به معیار، و روایی سازه(سکاران، 1392، ص223). در این تحقیق از روش روایی محتوی انتخاب شده است. روایی محتوی اطمینان می‌دهد که ابزار مورد نظر به تعداد کافی پرسش‌های مناسب برای اندازه‌گیری مفهوم مورد سنجش را در بردارد. بنابراین روایی محتوی نشان می‌دهد که ابعاد و عناصر یک مفهوم تا چه حد تحت پوشش دقیق قرار گرفته است(همان منبع، ص223). پرسشنامه حاضر بعد از تدوین اولیه، در اختیار استاد راهنما و کارشناسان قرار گرفت و بعد از بکارگیری نظرات ایشان، پرسشنامه‌ی نهایی تدوین گردید. بدین ترتیب در تحقیق حاضر از روش روایی محتوی استفاده شد.

3-7-2- پایایی پرسشنامه 

پایایی ابزار که از آن به اعتبار، دقت و اعتماد پذیری نیز تعبیر می شود، عبارت است از اینکه اگر یک وسیله اندازه گیری که برای سنجش متغیر و صفتی ساخته شده در شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار گیرد،نتایج مشابهی از آن حاصل می شود؛ به عبارت دیگر،ابزار پایا یا معتبر ابزاری است که از خاصیت تکرار پذیری و سنجش نتایج یکسان برخوردار باشد(حافظ نیا، 1392،ص156). در این تحقیق برای تعیین پایایی پرسشنامه با تأکید بر همسانی درونی سؤالات از روش آلفای کرونباخ استفاده شده که به وسیله نرم‌افزار SPSS22 برای مجموعه سؤالات مرتبط با هر متغیر محاسبه شده است. در هنگام محاسبه ضریب پایایی با استفاده از روش آلفای کرونباخ، نخست نمونه اولیه مشتمل بر 30 پرسشنامه که از بین مدیران شرکت های صادرکننده فعال در استان گیلان انتخاب شده بودند پیش‌آزمون گردید و در نهایت با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا بدست آمد. 

از همین رو، با استفاده از نرم‌افزار SPSS22 به محاسبه این مقدار پرداخته شده است. فرمول استفاده شده به شرح زیر می‌باشد: 
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که در آن: 
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= تعداد سؤالات آزمون
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= واریانس سؤال [image: image16.png]
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=واریانس کل آزمون 

پایایی پرسش‌های مطرح شده برای اندازه‌گیری هر متغیر، با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ به قرار جدول شماره 3-3 است. 

جدول 3-3- آلفای کرونباخ متغیر

	ردیف 
	نام متغیر
	تعداد سؤالات 
	ضریب آلفای کرونباخ

	1
	مشتری مداری
	4
	931/0

	2
	تعهد رفتاری
	3
	879/0

	3
	ارتباطات
	5
	890/0

	4
	عملکرد صادرات
	5
	812/0


مشاهده می‌شود که ضریب آلفای کرونباخ برای متغیرها بالای 70 درصد می‌باشد که می‌توان اظهار نمود که مقدار مناسبی است؛ چرا که هر چقدر مقدار آلفا به 1 نزدیک‌تر باشد، نشانگر همسانی درونی بالایی است. معمولا آلفای بالای 7/0 از لحاظ آماری قابل قبول می‌باشد.

3-8- روش تجزیه و تحلیل داده‌ها 

در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده‌های بدست آمده از روش آمار توصیفی و نیز از روش‌های آمار استنباطی استفاده شده است. در واقع، در ابتدا با استفاده از نرم‌افزار SPSS22، هر متغیر در قالب جداول و شاخص‌های آماری توصیف شده و سپس جهت تجزیه و تحلیل داده‌ها، آزمون فرضیه‌ها و در کل برای تعمیم نتایج از نمونه به جامعه آماری از روش مدل‌سازی معادله ساختاری
 و به وسیله نرم‌افزار Lisrel 8.54 استفاده شده است. فرضیات با استفاده از t-value مورد آزمون قرار گرفتند. اگر مقدار t-value متغیر در حد فاصل 96/1+ و 96/1- قرار گیرد، فرضیه رد می‌شود و اگر مقدار t-value متغیر کوچک‌تر از 96/1- و یا بزرگ‌تر از 96/1+ باشد، فرضیه تأیید می‌شود. در زیر به شرح روش مدل‌سازی معادله ساختاری پرداخته شده است. 

3-8-1- مدل معادلات ساختاری

برای بررسی روابط علمی بین متغیرها به صورت منسجم، کوشش‌های زیادی در دهه‌ی اخیر صورت گرفته است. یکی از روش‌های نویدبخش در این زمینه، مدل معادلات ساختاری یا تحلیل چندمتغیری با متغیرهای مکنون است. مدل‌یابی معادله‌ی ساختاری یک تکنیک تحلیل چندمتغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چندمتغیره و به بیان دقیق‌تر، بسط مدل خطی کلی
 است که به پژوهشگر امکان می‌دهد مجموعه‌ای از معادلات رگرسیون را به گونه‌ای هم‌زمان مورد آزمون قرار دهد. مدل‌یابی معادله‌ای ساختاری یک رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه‌هایی درباره روابط بین متغیرهای مشاهده‌ای
 و مکنون
 و همچنین برای بررسی روابط علّی است که گاه تحلیل ساختاری کوواریانس، مدل‌یابی علّی و گاه نیز Lisrel نامیده می‌شود. اما اصطلاح غالب در این روزها، مدل‌یابی معادله‌ی ساختاری یا به گونه‌ی خلاصه SEM
 است. بدون توجه به نام یا مفهوم بی‌شمار آن، این واژه به یک سری مدل‌های عمومی اشاره می‌کند که شامل تحلیل عاملی تأییدی
، مدل‌های ساختاری هم‌زمان کلاسیک
، تحلیل مسیر
، رگرسیون چندگانه
، تحلیل واریانس
 و سایر روش‌های آماری است(فرجیان سهی، 1385، ص59). SEM دربردارنده ی دو نوع مدل اندازه‌گیری و مدل ساختاری می‌باشد. مدل اندازه‌گیری مشخص می‌کند که چگونه متغیرهای پنهان(عوامل) بر اساس شاخص‌های مربوطه(متغیرها) مورد سنجش قرار گرفته و سهم و اعتبار آن‌ها چه میزان است(صادقی مال امیری، 1386، ص244). 

در نظر بسیاری از پژوهشگران استفاده از SEM معادل استفاده از تحلیل مبتنی بر کوواریانس
 و روش حداکثردرستنمایی است.اما صورت دیگری از SEM مبتنی بر واریانس
 نیز وجود داردکه به پیشفرض هایی همچون توزیع نرمال معرف های مشاهده شده و حجم بالای نمونه متکی نیست.هنگام برآورد یک مدل نظری شیوه های متفاوتی برای تخمین پارامترهای جامعه وجود دارد. این برآورد باید نزدیکترین ماتریس را به ماتریس نمونه ای بازتولید نماید تا بدینوسیله مقدار آماره کای مربع تا آنجا که امکان دارد به صفر نزدیک شده و برازش مدل با داده های پژوهش ثابت شود. برای اینکه اختلاف میان این دو ماتریس به حداقل برسد توابع مختلفی وجود داردکه مهمترین آنها روش حداکثردرستنمایی(ML) و کمترین مربعات جزئی
 (PLS) است.روش SEM-ML به عنوان یک روش مبتنی بر کوواریانس بخش غالب روشهای تحلیل معادلات ساختاری را در علوم انسانی تشکیل می دهد اما نیاز محققین به تکنیک های برتر باعث شد تا در سال 1979 میلادی اولین کتاب در ارتباط با به کارگیری کمترین مربعات جزئی (PLS) مبتنی بر واریانس در مدلهای مسیری با متغیرهای مکنون توسط ولد
 منتشر شود.هرمن ولد رویکرد«مدلسازی آسان» PLS (پیشفرض های توزیعی وحجم نمونه کم) را در مقابل تکنیک«مدلسازی دشوار»SEM-ML (پیشفرض های توزیعی فراوان و نیاز به تعداد نمونه های زیاد)جورسکاگ(1970)مطرح ساخت(آذر و همکاران،1391،ص6).

3-8-2- شاخص‌های مدل 

1- معیار RMSEA

ریشه میانگین مجذورات تقریب می‌باشد. این معیار به عنوان اندازه‌ی تفاوت برای هر درجه آزادی تعریف شده است. مقدار RMSEA که به واقع همان آزمون انحراف هر درجه‌ی آزادی است، برای مدل‌هایی که برازندگی خوبی داشته باشند، کمتر از 05/0 است. مقادیر بالاتر از آن تا 08/0 نشان‌دهنده‌ی خطای معقولی برای تقریب در جامعه است. مدل‌هایی که RMSEA آن‌ها 1/0 یا بیشتر باشد، برازش ضعیفی دارد(هومن،1391، ص248). 

2- معیارهای AEI
 و GFI

لیزرل یک شاخص نیکوی برازش(نسبت مجموع مجذورات تبیین شده توسط مدل به کل مجموع مجذورات ماتریس برآوردشده در جامعه) محاسبه می‌کند. این شاخص از لحاظ مطلوبیت به ضریب همبستگی شباهت دارد. هر دوی این معیارها بین صفر تا یک متغیر هستند؛ گرچه از لحاظ نظری ممکن است منفی باشند(که در این صورت حاکی از عدم برازش قطعی مدل با داده‌هاست). هرچند GFI و AGFI به عدد یک نزدیک‌تر باشند، نیکویی برازش مدل با داده‌های مشاهده شده بیشتر است(همان منبع، صص 253-248). 

3- معیارهای CFI
، NNFI
، NFI

شاخص NFI، شاخص «بنتلر»- «بونت» هم نامیده می‌شود. «بنتلر»- «بونت»(1980) مقادیر برابر یا بزرگ‌تر از 9/0 را در مقایسه با مدل صفر، به عنوان شاخص خوبی برای برازندگی مدل‌های نظری توصیه کرده‌اند. در حالی که برخی از محققان نقطه برش 8/0 را به کار می‌برند. شاخص دیگر، شاخص «تاکر»- «لویز» است که در بیشتر موارد شاخص نرم شده برازندگی(NNFI) نامیده می‌شود. این شاخص مشابه NFI است اما برای پیچیدگی مدل جریمه می‌پردازد. چون دامنه این مدل محدود به صفر و یک نیست، تفسیر آن نسبت به NFI دشوارتر است. اگر شاخص CFI بزرگ‌تر از 9/0 باشد، قابل قبول و نشانه‌ی برازش تناسب مدل است. این شاخص از طریق مقایسه‌ی یک مدل به اصطلاح مستقل که در آن بین متغیرها هیچ رابطه‌ای نیست. با مدل پیشنهادی مورد نظر، مقدار بهبود را نیز می‌آزماید. شاخص CFI از لحاظ معنا مانند NFI است. با این تفاوت که برای حجم گروه نمونه جریمه می‌دهد. 
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 فاقد یک معیار ثابت برای یک مدل قابل قبول است. اما برای یک برازش ایده‌آل برابر با 1 خواهد بود و جهت پذیرش مدل باید کمتر از 2 باشد. 


4-1- مقدمه

تجزيه و تحليل داده ها به منظور بررسي صحت و سقم فرضيه ها براي هر نوع تحقيق، از اهميت خاصي برخوردار است. داده هاي خام با استفاده از فنون آماري مورد تجزيه و تحليل قرار مي گيرند و پس از پردازش به شکل اطلاعات در اختيار استفاده کنندگان قرار مي گيرند. براي تجزيه و تحليل داده ها و اطلاعات، مطابق اهداف ارايه شده، ابتدا ميزان و يا مقدار هر متغير بر اساس داده ها و امتيازات حاصل از پرسشنامه مشخص شد. سپس توصيف اطلاعات حاصل شده در قالب جداول و نمودارهاي توصيفي، ديدگاه کلي از چگونگي توزيع آن ها را ايجاد نموده که مي تواند در چگونگي استفاده از الگو هاي آماري گوناگون کمک نمايد. در گام بعدي به آزمون فرضيه هاي تحقيق پرداخته شد و در نهايت با جمع بندي و تجزيه و تحليل اطلاعات خاتمه يافت. کليۀ اين تجزيه و تحليل ها به وسيلۀ نرم افزارSPSS22 وAmos 2 2 انجام گرديده است.

4-2- توصیف متغیرهای جمعیت شناختی پاسخ دهندگان

ويژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهدگان در تحقیق حاضر به شرح زیراست:

· توصیف جنسیت پاسخ دهندگان
باتوجّه به جدول و نمودار (4 - 1) مشاهده می شود که جنسیت 7/21 درصداز پاسخ دهند گان زن و 3/78درصد مرد است. 
جدول 4 -1- توصیف جنسیت پاسخ دهندگان
	درصد
	فراوانی
	

	7/21
	10
	زن

	3/78
	36
	مرد

	100
	46
	کل
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نمودار 4-1- دایره ای جنسیت پاسخ دهندگان

· توصیف سن پاسخ دهندگان
باتوجّه به جدول و نمودار (4 - 2) مشاهده می شود که سن 0 درصد بین 20 تا30سال، 5/43درصد بین 31تا40 سال، 6/32درصد بین 41تا50سال، و 9/23درصد بالای 50 سال است. 

جدول 4 -2- توصیف سن پاسخ دهندگان
	درصد
	فراوانی
	

	0
	0
	20تا30 سال

	5/43
	20
	بين 31تا 40 سال

	6/32
	15
	بين 41 تا 50 سال

	9/23
	11
	بیشتر از 50 سال

	100
	46
	کل
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نمودار 4-2- ستونی سن پاسخ دهندگان

· توصیف تحصيلات پاسخ دهندگان
باتوجّه به جدول و نمودار (4 - 3) مشاهده می شود که تحصیلات، 0 درصد دیپلم، 0درصد فوق دیپلم، 7/58درصد لیسانس، 3/41درصد فوق لیسانس وبالاتر هستند. 

جدول 4-3- توصیف تحصيلات پاسخ دهندگان

	درصد
	فراوانی
	

	0
	0
	ديپلم

	0
	0
	فوق ديپلم

	7/58
	27
	ليسانس

	3/41
	19
	فوق ليسانس وبالاتر

	100
	46
	کل
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نمودار 4-3- ستونی تحصيلات پاسخ دهندگان

· توصیف سنوات خدمت پاسخ دهندگان
باتوجّه به جدول و نمودار (4 - 3) مشاهده می شود که سنوات خدمت 0 درصد کمتر از 5سال، 7/21 درصد بین 5تا10 سال، 7/21 درصد بین 10تا15 سال،9/34 درصد بین 15تا20 سال و 7/21 درصد بالای 50 سال است. 

جدول 4-4- توصیف سنوات خدمت پاسخ دهندگان
	درصد
	فراوانی
	

	0
	0
	کمتر از 5 سال 

	7/21
	10
	بين 5 تا 10 سال

	7/21
	10
	بين 10 تا 15 سال

	9/34
	16
	بين 15 تا 20 سال

	7/21
	10
	بیشتر از 20 سال


	100
	46
	کل
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نمودار 4-4- ستونی سنوات خدمت پاسخ دهندگان

4-3- توصیف متغیرهای تحقیق

قبل از ورود به مرحله ی تجزیه و تحلیل اطلاعات ضروری می باشد که تمامی متغیرهای تحقیق توصیف شوند. در این راستا گزارشی توصیفی از متغیرهای تحقیق در قالب جدول و نمودار در ادامه ارایه می شود. 

· توصیف متغیر مشتري گرايي
باتوجه به جدول (4– 5) مشاهده می شود که متغیر مشتري گرايي دارای کم ترین 1، بیش ترین مقدار5، میانگین 78/3، انحراف معیار 64978/0 و واریانس 422/0 است. همچنین چولگی و کشیدگی متغیر مذکور نیز در بازه (2و2-) قرار دارد. 
جدول 4-5- توصیف متغیر مشتري گرايي

	


	کشیدگی
	چولگی
	واریانس
	انحراف معیار
	میانگین
	بیش ترین
	کم ترین
	تعداد
	متغیر

	319/0-
	086/0-
	422/0
	64978/0
	78/3
	5
	1
	46
	مشتري گرايي


· توصیف متغیر تعهد رفتاري
باتوجه به جدول (4– 6) مشاهده می شود که متغیر تعهد رفتاري دارای کم ترین 1، بیش ترین مقدار5، میانگین 69/3، انحراف معیار 74434/0 و واریانس 554/0 است. همچنین چولگی و کشیدگی متغیر مذکور نیز در بازه (2و2-) قرار دارد. 
جدول 4-6- توصیف متغیر تعهد رفتاري

	


	کشیدگی
	چولگی
	واریانس
	انحراف معیار
	میانگین
	بیش ترین
	کم ترین
	تعداد
	متغیر

	409/0-
	307/0-
	554/0
	74434/0
	69/3
	5
	1
	46
	تعهد رفتاري


· توصیف متغیر ارتباطات
باتوجه به جدول (4– 7) مشاهده می شود که متغیر ارتباطات دارای کم ترین 1، بیش ترین مقدار5، میانگین 69/3، انحراف معیار 63297/0 و واریانس 401/0 است. همچنین چولگی و کشیدگی متغیر مذکور نیز در بازه (2و2-) قرار دارد. 
جدول 4-7- توصیف متغیر ارتباطات

	


	کشیدگی
	چولگی
	واریانس
	انحراف معیار
	میانگین
	بیش ترین
	کم ترین
	تعداد
	متغیر

	067/0
	088/0
	401/0
	63297/0
	49/3
	5
	1
	46
	ارتباطات


· توصیف متغیر عملکرد صادرات
باتوجه به جدول (4– 8) مشاهده می شود که متغیر عملکرد صادرات دارای کم ترین 1، بیش ترین مقدار5، میانگین 36/3، انحراف معیار 49067/0 و واریانس 241/0 است. همچنین چولگی و کشیدگی متغیر مذکور نیز در بازه (2و2-) قرار دارد. 
جدول 4-8- توصیف متغیر عملکرد صادرات

	


	کشیدگی
	چولگی
	واریانس
	انحراف معیار
	میانگین
	بیش ترین
	کم ترین
	تعداد
	متغیر

	501/0
	485/0-
	241/0
	49067/0
	36/3
	5
	1
	46
	عملکرد صادرات


4-4- آزمون نرمال بودن توزیع مشاهدات

در انتخاب یک آزمون باید تصمیم گرفته شود که آیا از آزمون‌های پارامتریک استفاده گردد یا آزمون‌های ناپارامتریک. یکی از اصلی‌ترین ملاک‌ها برای این انتخاب انجام آزمون کولموگروف-اسمیرنوف است.

آزمون کولموگروف-اسمیرنوف نرمال بودن توزیع داده‌ها را نشان می‌دهد. یعنی اینکه توزیع یک صفت در یک نمونه را با توزیعی که برای جامعه مفروض است مقایسه می‌کند. اگر داده‌ها دارای توزیع نرمال باشند امکان استفاده از آزمون پارمتریک وجود دارد و در غیر این صورت باید از آزمون ناپارمتریک استفاده گردد.

پس از تحلیل spss در خروجی آزمون کولموگروف – اسمیرنوف اگر آزمون معنی دار بود یعنی سطح معنی کوچک تر از ۵ صدم بود، به معنی این است که توزیع نرمال نیست و باید از آزمون ناپارمتریک استفاده گردد. بنابراین اگر نتیجه این آزمون معنی دار نباشد امکان استفاده از آزمون‌های پارامتریک وجود دارد.

H0=توزیع مشاهدات نرمال است
H1= توزیع مشاهدات نرمال نیست

جدول 4-9- آزمون كولموگوروف- اسميرنوف برای متغیر های تحقیق

	
	آماره آزمون
	سطح معنی داری

	مشتري گرايي
	202/1
	111/0

	تعهد رفتاري
	368/1
	051/0

	ارتباطات
	972/0
	302/0

	عملکرد صادرات
	306/1
	059/0


با توجه به جدول (4-9) مشاهده می شود که مقدار سطح معنی داری به دست آمده برای آزمون کولموگروف- اسمیرنف متغیر های تحقیق بیشتر از 05/0 می باشد در نتیجه متغیر های از توزیع نرمال برخوردارمی باشند. 
4-5- یافته‏های اصلی

در تحقیقاتی که هدف، آزمودن مدل خاصی از رابطه‌ی بین متغیرها است، از تحلیل مدل معادلات ساختاری(SEM)
 استفاده می‌شود. یا به عبارتی دیگر، برای بررسی روابط علّی بین متغیرها به صورتی منسجم کوشش‌های بسیاری در دهه‌ی اخیر صورت گرفته است. یکی از روش‌های نوید بخش در این زمینه مدل معادلات ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیرهای پنهان
 است. از این روش تحت عنوان مدل علّی و تحلیل ساختار کواریانس
 یاد شده است. از طریق این روش می‌توان قابل قبول بودن مدل‌های نظری را در جامعه‌های خاص با استفاده از داده‌های هم بستگی، غیرآزمایشی و آزمایشی آزمود. 

مدل‌های معادلات ساختاری، برای بررسی و آزمون نظریه طرح و توسعه داده شده‌اند که کمک فراوانی به برقراری رابطه میان متغیرهای پنهان یا سازه‌ ها با در نظر گرفتن دیدگاهی نظری کرده‌اند. روی کرد مدل​سازی معادله ساختاری شامل طرح مدل‌های اندازه​گیری برای تعریف متغیرهای پنهان و سپس برقراری روابط یا معادلات ساختاری در میان متغیرهای پنهان است. فرضیه‌ی مورد بررسی در یک مدل معادلات ساختاری، یک ساختار علّی خاص بین مجموعه‌ای از سازه‌های پنهان است. این سازه‌ها از طریق مجموعه‌ای از متغیرهای مشاهده شده (آشکار) اندازه​گیری می‌شود. یک مدل معادلات ساختاری کامل از دو مؤلفه تشکیل شده است: الف) یک مدل ساختاری که ساختار علّی خاصی را بین متغیرهای پنهان (متغیرهای مکنون) مفروض می‌پندارد و ب) یک مدل اندازه گیری که روابطی را بین متغیرهای پنهان و متغیرهای مشاهده شده (آشکار) تعریف می‌کند. هنگامی که داده‌های به دست آمده از نمونه‌ی مورد بررسی به صورت ماتریس همبستگی یا کوواریانس درآید و توسط مجموعه‌ای از معادلات رگرسیون تعریف شود، مدل را می‌توان با استفاده از نرم افزارهای مربوط (EQS، LISREL و Amos) تحلیل کرد و برازش آن را برای جامعه‌ای که نمونه از آن استخراج شده، آزمود. این تحلیل برآوردهایی از پارامترهای مدل (ضرایب مسیر و جملات خطا) و هم چنین چند معیار یا شاخص برای نیکوئی
 برازش فراهم می‌آورد. برای برآورد پارامترهای مدل معادلات ساختاری یک مجموعه معادلات رگرسیون بر حسب متغیرهای مستقل و وابسته‌ی مدل تدوین می‌شود. تأثیر یک متغیر بر متغیر دیگر، هم می‌تواند مستقیم و هم از طریق تأثیرگذاری بر متغیر میانی دیگر، غیرمستقیم باشد. اکثر تغییرات مستقیم همان تغییراتی هستند که در یک نمودار تحلیل مسیر به وسیله‌ی پیکان‌های یک طرفه مشخص و توسط پارامترهای مدل برآورد می‌شوند. تأثیرات غیرمستقیم و کل یک متغیر بر متغیر دیگر طبق درخواست، در برنامه قابل محاسبه هستند. تأثیر کل عبارت است از تأثیر مستقیم، به علاوه‌ی تمامی تأثیرات غیرمستقیم که از همبستگی بین متغیرهای بیرونی و تأثیرات متقابل حاصل می‌شوند یک مدل معادلات ساختاری کامل با یک نمودار مسیر که معرف روابط نظری مورد بررسی میان متغیرهای مستقل و وابسته است، شروع می‌شود.

در تحقیق حاضر، از نرم​افزار Amos که یکی از نرم ​افزارهای معروف در زمینه‌ی مدل سازی معادله ساختاری می‌باشد و نسبت به سایر نرم افزارهای مدل سازی از قابلیت و توان مندی بیش تری برخوردار است، استفاده شده است. برخی از قابلیت‌ها و ویژگی‌های این نرم افزار به شرح زیر است:

· این نرم افزار به خوبی می‌تواند بر اساس جدیدترین روش‌های آماری در مورد نحوه‌ی برخورد با داده‌های مفقود یا گمشده به جایگزینی آن‌ها دست زند. 
· این نرم افزار به خوبی از توانایی وارسی نرمال بودن تک متغیره و چند متغیره برخوردار است و می‌تواند با داده‌های پِرت (دور افتاده) به خوبی رفتار کند.

· امکان مدیریت داده‌ها را به اشکال مختلف داراست و به خوبی می‌تواند داده‌ها را در قالب‌های مختلف، چه به شکل خام و چه به شکل ماتریس های واریانس- کواریانس یا از همبستگی از سایر نرم افزارها فرا خواند و یا داده‌های موجود را در آن قالب ذخیره کند. 

از ویژگی‌های منحصر به فرد آن توانایی مدیریت داده‌های چند گروهی است، به نحوی که می‌توان مدل‌ها را برای نمونه‌های مختلف مورد آزمون قرار داد و نتایج را به سادگی با یکدیگر مقایسه کرد.

خروجی این نرم افزار بسیار مفصل است و به طور خاص در رابطه با برآوردهای انجام شده برای پارامترهای مختلف امکان مقایسه نتایج با مدل‌های استقلال و اشباع شده را فراهم می‌آورد. چنین خصیصه‌ای در تفسیر نتایج حاصله به محقق کمک بسیار می‌کند. 

در خروجی متنی، جداول بسیار متنوعی ارائه می‌کند که می‌تواند نیاز کاربران با اهداف متفاوت را به خوبی برآورده سازد.اکنون پس از آشنایی با نرم افزار Amos و قابلیت‌های آن، به تشریح معیارهای برازش مدل پرداخته می‌شود.
درارتباط با معیارهای برازش مدل در نرم افزار Amos نیز باسد گفت که معیارهای علمی قابل قبول برای تأیید مدل نظری تدوین شده با استفاده از داده‌های گردآوری شده، خود بحث اصلی در معیارهای برازش مدل را تشکیل می‌دهد. معیارهایی که گاه به نام معیارهای نیکوئی برازش
 (چرا که هر چه مقدار آن شاخص‌ها افزایش می‌یابند نشانه‌ای از حمایت قوی‌تر داده ‌ها از مدل نظری تفسیر می‌شود) و گاه به نام معیارهای بدی برازش
 (زیرا که هر چه مقدار آن شاخص‌ها افزایش می‌یابد نشانه‌ای از حمایت ضعیف‌تر داده‌ها از مدل نظری تلقی می‌شود) خوانده می‌شوند. در روش‌های آماری سنتی، محققان اغلب با یک معیار منفرد برای تصمیم درباره‌ی رد یا تأیید فرضیه‌ی صفر مواجه بود، اما در سازی معادله ساختاری چنین معیار منفردی وجود ندارد تا تنها و تنها بر مبنای آن معیار، محقق تصمیم بگیرد که آیا مدل نظری خود را مدلی به لحاظ علمی قابل قبول تلقی کند یا خیر. چنین حالتی ناشی از پیچیدگی و ترکیبی بودن این نوع مدل ‌هاست.تعداد این معیارها پیوسته رو به افزایش است و هیچ گونه توافق همگانی در مورد یک آزمون بهینه وجود ندارد. اما آن چه که در اغلب تحقیقات جهت تأیید مدل رایج است، استفاده از 3 تا 5 معیار می‌باشد و محققان این تعداد را کافی می‌دانند.

با توجه به موراد مذکور به منظور ارزیابی الگوی پیشنهادی از الگویابی معادلات ساختاری (SEM) استفاده شد. تمامی تحلیل​ها با استفاده از نرم افزارهای SPSS ویراست 22 و AMOS ویراست 22 صورت گرفت. جهت تعیین کفایت برازش الگوی پیشنهادی با داده‌ها، ترکیبی از شاخص‌ها برازندگی به شرح زیر مورد استفاده قرار گرفتند: شاخص هنجار شده مجذور کای ((2(df)، شاخص نیکویی برازش (GFI)، شاخص برازندگی هنجار شده (NFI)، شاخص برازندگی تطبیقی (CFI)، شاخص برازندگی افزایشی (IFI)، شاخص توکر – لویس (TLI) و جذر میانگین مجذورات خطای تقریب (RMSEA). 

4-5-1- الگویابی معادلات ساختاری (SEM)
مدل پیشنهادی پژوهش حاضر در مجموع متشکل از 5 متغیر است که تصویر نام تجاری به عنوان متغیر مستقل، متغیر تمایل به خرید آنلاین به عنوان متغیر وابسته و متغیر های قیمت درک شده، اعتماد و ارزش به عنوان متغیر میانجی است. پیش از بررسی ضرایب ساختاری، برازندگی الگوی اصلی مورد بررسی قرار گرفت. که نتایج به شرح زیر بود:
	شاخص‌های

برازندگی الگو
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f

2

c


	GFI
	IFI
	TLI
	CFI
	NFI
	RMSEA

	تخمین مدل
	04/2
	901/0
	932/0
	906/0
	931/0
	921/0
	078/0

	میزان قابل قبول
	کمتر از 3
	نزدیک به یک برازش کامل
	کمتر از08/0


جدول 4-9- شاخص‌های برازندگی الگوی تحقیق
همان‌گونه که جدول فوق نشان می‌دهد، الگوی تحقیق از برازش خوبی برخوردار است. نمودار زیر الگوی نهایی پژوهش حاضر و ضرایب مسیر را نشان می‌دهد. مدل تحقیق حاضر پس از آزمون به شرح زیر است: 


نمودار 4-5- ضرایب مسیر تحقیق حاصل از آزمون مدل

· بررسی مدل اندازه گیری سوالات تحقیق:
جدول 4-11- جدول بار عاملی سوالات

	سوال
	بار عاملی
	سطح معنی داری
	ضریب تعین
	تعیین کننده ترین عامل

	C.O1
	729/0
	000/0
	518/0
	C.O3

	C.O2
	761/0
	000/0
	565/0
	

	C.O3
	752/0
	000/0
	579/0
	

	C.O4
	720/0
	000/0
	531/0
	

	B.C1
	548/0
	000/0
	30/0
	B.C2

	B.C2
	693/0
	000/0
	480/0
	

	B.C3
	641/0
	000/0
	410/0
	

	CMNC1
	679/0
	000/0
	461/0
	CMNC3

	CMNC2
	744/0
	000/0
	553/0
	

	CMNC3
	837/0
	000/0
	70/0
	

	CMNC4
	728/0
	000/0
	529/0
	

	CMNC5
	757/0
	000/0
	573/0
	

	F.P1
	75/0
	000/0
	562/0
	F.P3

	F.P2
	745/0
	000/0
	555/0
	

	F.P3
	777/0
	000/0
	603/0
	

	NF.P5
	765/0
	000/0
	585/0
	

	NF.P4
	627/0
	000/0
	393/0
	


جدول فوق نشان از وجود بارهای عاملی قابل قبول برای متغیرهای تحقیق دارد. 

جداول ضرایب مستقیم مدل تحقیق به شرح زیر است: 
جدول 4-12- ضرایب استاندارد مسیرها در الگوی تحقیق
	مسیر
	ضریب مسیر
	سطح معنی‌داری
	آمارهT

	مشتری گرایی
	<---
	ارتباطات
	521/0
	000/0
	460/5

	ارتباطات
	<---
	تعهد رفتاری
	590/0
	000/0
	877/4

	مشتری مداری
	<---
	تعهد رفتاری
	382/0
	000/0
	540/3

	ارتباطات
	<---
	عملکرد صادرات
	710/0
	000/0
	562/5

	مشتری گرایی
	<---
	عملکرد صادرات
	691/0
	000/0
	981/3

	تعهد رفتاری
	<---
	عملکرد صادرات
	240/0
	045/0
	004/2


همان‌گونه که جدول فوق نشان می‌دهد، بیشترین تاثیر مستقیم مربوط به اثر ارتباطات بر عملکرد صادرات است. 
4-6- تحلیل فرضیه‏های پژوهش 
فرضیه 1: بین مشتری مداری و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر مشتری مداری و تعهد رفتاری معنی دار و برابر با 540/3 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا مشتری مداری بر تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 38/0 است. لذا فرضیه اول تحقیق تایید می شود. 

فرضیه 2: بین مشتری مداری و ارتباطات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر مشتری مداری و ارتباطات معنی دار و برابر با 460/5 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا مشتری مداری بر ارتباطات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 52/0 است. لذا فرضیه دوم تحقیق تایید می شود. 

فرضیه 3: بین تعهد رفتاری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر تعهد رفتاری و عملکرد صادرات معنی دار و برابر با 004/2 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا تعهد رفتاری بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 24/0 است. لذا فرضیه سوم تحقیق تایید می شود. 

فرضیه 4: بین ارتباطات و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر ارتباطات و عملکرد صادرات معنی دار و برابر با 562/5 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا ارتباطات بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 71/0 است. لذا فرضیه چهارم تحقیق تایید می شود. 

فرضیه 5: بین ارتباطات و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر ارتباطات و تعهد رفتاری معنی دار و برابر با 877/4 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا ارتباطات بر تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 59/0 است. لذا فرضیه پنجم تحقیق تایید می شود. 

فرضیه 6: بین مشتری مداری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر مشتری مداری و عملکرد صادرات معنی دار و برابر با 981/3 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا مشتری مداری بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 69/0 است. لذا فرضیه ششم تحقیق تایید می شود.

4-7- نتیجه گیری فصل چهارم

در این فصل از تحقیق به بررسی رابطه بین متغیرها پرداخته و در پایان فرضیات تحقیق مورد سنجش و بررسی قرار گرفت که نهایت با توجه به خروجی های نرم افزار که در این فصل ارائه گردید نشان داده شد که تمام فرضیه های تحقیق مورد تایید قرار گرفتند.



5-1- مقدمه

پس از ارائه یافته های پژوهش در فصل چهارم، در این فصل به منظور ارائه تصویری کلی از تحقیق، گزارش کوتاهی از هدف، مسئله و یافته های مربوط به فرضیات پژوهشی ارائه می گردد و سپس در راستای نتایج به دست آمده، پیشنهاداتی برای رابطه مشتری گرایی، تعهد رفتاری و ارتباطات با عملکرد صادراتی شرکت های صادرکننده استان گیلان ارائه می شود.

هدف کلی این تحقیق، سنجش بررسی رابطه مشتری گرایی، تعهد رفتاری و ارتباطات با عملکرد صادراتی شرکت های صادرکننده استان گیلان است. داده های مورد نیاز تحقیق با استفاده از تکمیل پرسشنامه توسط 46 نفر از مدیران شرکت های صادرکننده استان گیلان گردآوری شده است. روش های بکار رفته در تجزیه و تحلیل داده ها در آمار توصیفی، محاسبه فراوانی، میانگین و واریانس هر یک از متغیرها و در آمار استنباطی، روش معادلات ساختاری است.

5-2- نتایج آمار توصیفی

نتایج آمار توصیفی تحقیق به قرار زیر است:

5-2-1- توصیف ویژگی های جمعیت شناختی

1- بررسی ترکیب جنسیتی پاسخ دهندگان نشان می دهد که 3/78درصد آنها مرد و 7/21 درصد از آنها زن هستند. 

2 - از نظر سن پاسخ دهندگان 0درصد بین 20 تا 30سال، 5/43 درصد بين 30 تا39 سال،6/32درصد بين40تا 49 سال، 9/23 درصد بالاي50 سال هستند. 
3- از نظر تحصيلات پاسخ دهندگان 0 درصد ديپلم،0 درصد فوق ديپلم، 7/58 درصد ليسانس و 3/41 درصد فوق ليسانس و بالاتر هستند.

4- از نظر سنوات خدمت پاسخ دهندگان 0 درصد کمتر از 5 سال، 7/21 درصد بين 5 تا10 سال،7/21درصد بين10تا 15 سال، 9/34درصد بين15تا 20 سال و 7/21 درصد بیشتراز20سال هستند. 
5-2-2- توصیف متغیرهای تحقیق

توصیف متغیرهای تحقیق، سازه ها و معیارهای آنها به ترتیب زیر می باشد:

1- مشتري گرايي از نظر پاسخ دهندگان دارای میانگین 78/3، انحراف معیار 64978/0 و واریانس 422/0 است. شاخص های مربوط به اندازه گیری متغیر مشتري گرايي در جدول (5-1) نشان داده شده است.این نتایج از پاسخ های داده شده به سئوالات 1 تا 4 پرسشنامه بدست آمده، شامل بار عاملی،سطح معنی داری وضریب تعیین امتیازات داده شده به هر یک از سئوالات ذکر شده می باشد.



جدول 5-1- معیارهای مشتري مداري

	ردیف
	معیارهای اندازه گیری
	میانگین 
	واریانس
	انحراف معیار

	1
	در شرکت ما به سرعت به شکایت مشتری رسیدگی می شود.
	60/3
	051/1
	105/1

	2
	در شرکت ما در اسرع وقت به سفارش خاص پاسخ داده می شود.
	65/3
	884/0
	782/0

	3
	این شرکت درک خوبی از چگونگی ارزیابی کیفیت ارائه محصولات و خدمات به مشتری دارد.
	54/3
	061/1
	125/1

	4
	این شرکت به طور مرتب رضایت مشتری را در رابطه با کیفیت محصول و خدمات ارائه شده به مشتری ارزیابی می کند.
	43/3
	059/1
	122/1


2- تعهدرفتاری از نظر پاسخ دهندگان دارای میانگین 69/3، انحراف معیار 74434/0 و واریانس 554/0 است. شاخص های مربوط به اندازه گیری متغیر تعهدرفتاری در جدول (5-2) نشان داده شده است.این نتایج از پاسخ های داده شده به سئوالات 5 تا 7 پرسشنامه بدست آمده، شامل بار عاملی،سطح معنی داری وضریب تعیین امتیازات داده شده به هر یک از سئوالات ذکر شده می باشد.

جدول 5-2- معیارهای تعهدرفتاری

	ردیف
	معیارهای اندازه گیری
	میانگین 
	واریانس
	انحراف معیار

	1
	شرکت ما همیشه نیازهای مشتریان را برآورده می کند.
	41/3
	936/0
	876/0

	2
	شرکت ما به اندازه کافی به حل مشکلات مشتریان کمک می کند.
	75/3
	980/0
	961/0

	3
	شرکت ما در صورتی که مشتری نیازمند کمک باشد، به او کمک می نماید.
	57/3
	087/1
	181/1


3- ارتباطات از نظر پاسخ دهندگان دارای میانگین 69/3، انحراف معیار 63297/0 و واریانس 401/0 است. شاخص های مربوط به اندازه گیری متغیر ارتباطات در جدول (5-3) نشان داده شده است.این نتایج از پاسخ های داده شده به سئوالات 8 تا 12 پرسشنامه بدست آمده، شامل بار عاملی،سطح معنی داری وضریب تعیین امتیازات داده شده به هر یک از سئوالات ذکر شده می باشد.

جدول5-3- معیارهای ارتباطات

	ردیف
	معیارهای اندازه گیری
	میانگین 
	واریانس
	انحراف معیار

	6
	تبادل اطلاعات بین مشتری و کارکنان به صورت غیررسمی است.
	79/3
	982/0
	964/0

	7
	این رابطه تجاری نوعی ارتباط دو طرفه می باشد.
	60/3
	074/1
	154/1

	8
	در این رابطه تجاری، اطلاعاتی برای استفاده بخش های مختلف در اختیار آنها قرار می گیرد.
	59/3
	033/1
	067/1

	9
	در این رابطه تجاری ما انتظاراتمان را به یکدیگر نسبت می دهیم.
	62/3
	930/0
	866/0

	10
	در این رابطه تجاری هر مسئله مهم را در اختیار سایر بخش ها قرار می دهیم.
	89/3
	955/0
	912/0


4- عملکرد صادرات از نظر پاسخ دهندگان دارای میانگین 36/3، انحراف معیار 49067/0 و واریانس 241/0است. شاخص های مربوط به اندازه گیری متغیر عملکرد صادرات در جدول (5-4) نشان داده شده است.این نتایج از پاسخ های داده شده به سئوالات 13 تا 17 پرسشنامه بدست آمده، شامل بار عاملی،سطح معنی داری وضریب تعیین امتیازات داده شده به هر یک از سئوالات ذکر شده می باشد.

جدول 5-4- معیارهای عملکرد صادرات

	ردیف
	معیارهای اندازه گیری
	میانگین 
	واریانس
	انحراف معیار

	1
	مشتریان از برقراری ارتباط با شرکت ما بسیار رضایت دارند.
	60/3
	871/0
	759/0

	2
	شرکت ما با توانایی ارسال محصولات به صورت زیاد مشتریان را راضی نگه می دارد.
	56/3
	091/1
	190/1

	3
	سطح رفتار مشتریان با شرکت بسیار رضایت بخش است.
	57/3
	863/0
	745/0

	4
	عملکرد صادرات به طور کامل انتظارهای ما را برآورده کرده است.
	70/3
	926/0
	857/0

	5
	عملکرد صادرات شرکت بسیار موفقیت آمیز بوده است.
	66/3
	975/0
	950/0


5-3- نتایج آمار استنباطی

نتایج آزمون فرضیه ها به شرح زیر است.

1. بین مشتری مداری و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر مشتری مداری و تعهد رفتاری معنی دار و برابر با 540/3 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا مشتری مداری بر تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 38/0 است. لذا فرضیه اول تحقیق تایید می شود. که همراستا با نتایج تحقیق آلترون و تودران (2015) و سبحانی (1393)در پیشینه تحقیقات می باشد.

2. بین مشتری مداری و ارتباطات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر مشتری مداری و ارتباطات معنی دار و برابر با 460/5 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا مشتری مداری بر ارتباطات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 52/0 است. لذا فرضیه دوم تحقیق تایید می شود. که همراستا با نتایج تحقیق آلترون و تودران (2015) در پیشینه تحقیقات می باشد.

3. بین تعهد رفتاری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر تعهد رفتاری و عملکرد صادرات معنی دار و برابر با 004/2 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا تعهد رفتاری بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 24/0 است. لذا فرضیه سوم تحقیق تایید می شود. که همراستا با نتایج تحقیق آلترون و تودران (2015) و سرمد سعیدی و جمشیدیان(1392) و  تولایی و باقری (2012)در پیشینه تحقیقات می باشد.

4. بین ارتباطات و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر ارتباطات و عملکرد صادرات معنی دار و برابر با 562/5 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا ارتباطات بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 71/0 است. لذا فرضیه چهارم تحقیق تایید می شود. که همراستا با نتایج تحقیق آلترون و تودران (2015) و عباسپور و باروتيان (1389) در پیشینه تحقیقات می باشد.

5. بین ارتباطات و تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر ارتباطات و تعهد رفتاری معنی دار و برابر با 877/4 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا ارتباطات بر تعهد رفتاری در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 59/0 است. لذا فرضیه پنجم تحقیق تایید می شود. که همراستا با نتایج تحقیق آلترون و تودران (2015) در پیشینه تحقیقات می باشد.

6. بین مشتری مداری و عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد.
با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که میزان آماره تی بین دو متغیر مشتری مداری و عملکرد صادرات معنی دار و برابر با 981/3 است (میزان آماره t بیشتر از 96/1). لذا مشتری مداری بر عملکرد صادرات در شرکت های صادرکننده تاثیرمثبت و معنا داري دارد. همچنین میزان این تاثیر نیز برابر با 69/0 است. لذا فرضیه ششم تحقیق تایید می شود.که همراستا با نتایج تحقیق آلترون و تودران (2015) و سبحانی (1393) در پیشینه تحقیقات می باشد.

5-4- پیشنهادات کاربردی تحقیق
با توجه به نتایج حاصل از فرضیه های تحقیق و بررسی تفکیکی سئوالات تحقیق مشخص گردید.

1.بنا به نتایج بدست آمده در خصوص وجود رابطه بین تعهد رفتاری و عملکرد صادرات در بین مدیران شرکت های صادرکننده استان گیلان، پیشنهاد می شود با اجرای تحقیقات میان سازمانی و با رویکردی تطبیقی در جهت شفاف سازی عملکرد صادرات کارکنان شرکت های صادر کننده تلاش بسیار شود چون این امر موجب افزایش تعهد کارکنان می شود در این راستا این دیدگاه را روز به روز تقویت کنند.
2. بنا به نتایج بدست آمده در خصوص وجود رابطه بین مشتری گرایی و ارتباطات سازمانی در بین مدیران شرکت های صادرکننده استان گیلان، پیشنهاد می شود با نصب منشور اخلاقی در قالب بنر و پوسترهای متعدد و متنوع و همچنین با ایجاد حساسیت در بین افراد میزان مشتری گرایی کارکنان شرکت های صادر کننده را افزایش داده که در این راستا باعث افزایش ارتباطات سازمانی کارکنان نیز می شود. 

3. بنا به نتایج بدست آمده در خصوص وجود رابطه بین ارتباطات سازمانی و عملکرد سازمانی در بین مدیران شرکت های صادرکننده استان گیلان، پیشنهاد می شود با استقرار بهتر و بیشتر سیستم های مدیریتی و همچنین برگزاری گردهمایی و اجرای فعالیت هایی که باعث وابستگی بیشتر کارکنان شرکت های صادر کننده می شود در جهت افزایش ارتباطات سازمانی کارکنان شرکت های صادر کننده گام بردارند. 

4. بنا به نتایج بدست آمده در خصوص وجود رابطه بین مشتری گرایی و تعهد رفتاری در بین مدیران شرکت های صادرکننده استان گیلان، پیشنهاد می شود تا کارکنان سازمان با اجرای راهکارهای مناسب تعهد رفتاری کارکنان شرکت های صادر کننده را افزایش داده و حمایت سازمانی نیز از کارکنان شرکت های صادر کننده افزایش یابد.

5-5- محدودیت‌های تحقیق

تحقیق حاضر مانند هر تحقیق علمی دیگر با محدودیت‌هایی روبرو بود لیکن محقق تمام تلاش خود را بر این نهاد که این محدودیت‌ها خللی در انجام صحیح پژوهش و نتایج آن وارد نسازد. برخی از این محدودیت‌ها به شرح زیر می‌باشد: 

1. عدم دسترسی به تعداد مطالعه‌های موردی بیشتر به منظور افزایش تعمیم نتایج. 

2. پژوهش حاضر بر شرکت های صادر کننده در استان گیلان متمرکز شده است و نتایج آن قابل تعمیم به دیگر شرکت ها و سازمان ها که محیط رقابتی متفاوت دارند نیست. 
3. یکی دیگر از محدودیت ها، استفاده از پرسشنامه بعنوان ابزار سنجش است، معمولاً ابزارهای کیفی که رفتار یا نگرش آزمودنی را توسط پرسشنامه و با طیف لیکرت می سنجند دارای مشکلاتی از قبیل عدم دقت پاسخگو، محافظه کاری در ارائه پاسخ می باشند و ابزارهای کمی کمتر چنین مواردی روبرو هستند.

5-6- پیشنهاداتی برای محققان آتی

توصیه می شود علاوه بر متغیرهای ارائه شده، ویژگی هایی همانند سن، جنسیت و تحصیلات پاسخ دهندگان و تاثیر آن بر مشتری مداری و تعهد سازمانی مورد سنجش و بررسی قرار گیرد، به علاوه اینکه برقراری توازن بین تعداد زنان و مردان پاسخ دهنده می تواند در تحقیقات آینده به غنای پژوهش کمک نماید.

در تخقیقات آینده به دنبال بازار هدف صادرات بوده و دلیل غیر فعال شدن بیشتر شرکت های صادر کننده مورد بررسی قرار گیرد.
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به نام خدا

باسلام؛

سپاس فراوان از این که وقت گرانبهای خود را جهت تکمیل این پرسشنامه اختصاص می دهید، به عرض می رسانم هدف این پرسشنامه جمع آوری اطلاعاتی در زمینه بررسی رابطه مشتری گرایی، تعهد رفتاری و ارتباطات با عملکرد صادراتی شرکت های صادرکننده استان گیلان می باشد. لطفاً میزان موافقت خود را براساس طیف لیکرت (بسیار کم،کم، متوسط، زیاد و بسیار زیاد) در خصوص هر یک از عبارات زیر بیان فرمائید. از آنجائی که نظرات جنابعالی برای تحقق اهداف این تحقیق بسیار ارزشمند و مهم است دقت نظر شما موجب تشکر و امتنان خواهد بود. این پژوهش صرفاً دانشگاهی بوده و محقق به شما اطمینان می دهد اطلاعات داده شده از سوی شما کاملاً محرمانه خواهد ماند و تنها محقق به آن دسترسی خواهد داشت.
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	***
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	<---
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	O.P
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate

	CMNC
	<---
	C.O
	.521

	B.C
	<---
	CMNC
	.590

	B.C
	<---
	C.O
	.382

	O.P
	<---
	CMNC
	.710

	O.P
	<---
	B.C
	.240

	C.O4
	<---
	C.O
	.720

	C.O3
	<---
	C.O
	.752

	C.O2
	<---
	C.O
	.761

	C.O1
	<---
	C.O
	.729

	B.C1
	<---
	B.C
	.548

	B.C2
	<---
	B.C
	.693

	B.C3
	<---
	B.C
	.641

	CMNC5
	<---
	CMNC
	.757

	CMNC4
	<---
	CMNC
	.728

	CMNC3
	<---
	CMNC
	.837

	CMNC2
	<---
	CMNC
	.744

	CMNC1
	<---
	CMNC
	.679
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	<---
	O.P
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	<---
	O.P
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	<---
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	<---
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	<---
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Variances: (Group number 1 - Default model)

	
	
	
	Estimate
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	.123
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	2.351
	.019
	

	z3
	
	
	.070
	.019
	3.587
	***
	

	e4
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	.078
	7.389
	***
	

	e3
	
	
	.444
	.064
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	.289
	.042
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	***
	

	e1
	
	
	.421
	.058
	7.289
	***
	

	e5
	
	
	.704
	.085
	8.319
	***
	

	e6
	
	
	.466
	.066
	7.036
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	e7
	
	
	.592
	.077
	7.658
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	.335
	.042
	7.991
	***
	

	e11
	
	
	.443
	.054
	8.196
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	e10
	
	
	.221
	.032
	7.011
	***
	

	e9
	
	
	.367
	.045
	8.090
	***
	

	e8
	
	
	.479
	.057
	8.462
	***
	

	e13
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	.039
	8.237
	***
	

	e14
	
	
	.326
	.039
	8.265
	***
	

	e15
	
	
	.320
	.040
	8.042
	***
	

	e16
	
	
	.303
	.037
	8.239
	***
	

	e17
	
	
	.393
	.048
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	Estimate

	CMNC
	
	
	.271

	B.C
	
	
	.729

	O.P
	
	
	.832

	NF.P4
	
	
	.393

	NF.P3
	
	
	.586

	NF.P2
	
	
	.559

	NF.P1
	
	
	.561

	F.P3
	
	
	.603

	F.P2
	
	
	.555

	F.P1
	
	
	.562

	CMNC1
	
	
	.461

	CMNC2
	
	
	.553

	CMNC3
	
	
	.700

	CMNC4
	
	
	.531

	CMNC5
	
	
	.573

	C.O5
	
	
	.301

	C.O1
	
	
	.531

	C.O2
	
	
	.579

	C.O3
	
	
	.565

	C.O4
	
	
	.518


Model Fit Summary

CMIN

	Model
	NPAR
	CMIN
	DF
	P
	CMIN/DF

	Default model
	43
	300.288
	147
	.000
	2.043

	Saturated model
	190
	.000
	0
	
	

	Independence model
	19
	1887.353
	171
	.000
	11.037


RMR, GFI

	Model
	RMR
	GFI
	AGFI
	PGFI

	Default model
	.056
	.901
	.806
	.658

	Saturated model
	.000
	1.000
	
	

	Independence model
	.340
	.233
	.147
	.209


Baseline Comparisons

	Model
	NFI
Delta1
	RFI
rho1
	IFI
Delta2
	TLI
rho2
	CFI

	Default model
	.921
	.915
	.932
	.906
	.931

	Saturated model
	1.000
	
	1.000
	
	1.000

	Independence model
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000


Parsimony-Adjusted Measures

	Model
	PRATIO
	PNFI
	PCFI

	Default model
	.860
	.723
	.783

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	1.000
	.000
	.000


NCP

	Model
	NCP
	LO 90
	HI 90

	Default model
	153.288
	107.587
	206.762

	Saturated model
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	1716.353
	1580.362
	1859.742


FMIN

	Model
	FMIN
	F0
	LO 90
	HI 90

	Default model
	1.746
	.891
	.626
	1.202

	Saturated model
	.000
	.000
	.000
	.000

	Independence model
	10.973
	9.979
	9.188
	10.812


RMSEA

	Model
	RMSEA
	LO 90
	HI 90
	PCLOSE

	Default model
	.078
	.065
	.090
	.000

	Independence model
	.242
	.232
	.251
	.000


AIC

	Model
	AIC
	BCC
	BIC
	CAIC

	Default model
	386.288
	397.604
	521.879
	564.879

	Saturated model
	380.000
	430.000
	979.125
	1169.125

	Independence model
	1925.353
	1930.353
	1985.265
	2004.265


ECVI

	Model
	ECVI
	LO 90
	HI 90
	MECVI

	Default model
	2.246
	1.980
	2.557
	2.312

	Saturated model
	2.209
	2.209
	2.209
	2.500

	Independence model
	11.194
	10.403
	12.028
	11.223


HOELTER

	Model
	HOELTER
.05
	HOELTER
.01

	Default model
	101
	109

	Independence model
	19
	20


Abstract

Export performance is the extent to which firm objectives (including strategic goals and economic goals) are realized to export a product through the design and implementation of export marketing strategies. The purpose of this research is to investigate the relationship between customer orientation, behavioral commitment and communication with the export performance of exporting companies in Guilan province. The research approach is quantitative. This research is based on the purpose of the applied type and in terms of the nature of the descriptive - correlation type. In order to gather information in this research, a field method including interviews and a questionnaire and a library including books, theses, articles, and... have been used. Initial information will also be collected through a questionnaire. The present statistical society of all active exporting companies in the years 96-95 in Guilan province is 46, and our company is all managers of exporting companies, due to the limited volume of these companies, the number of managers is limited and 46 In this regard, we use the census method. In this research, descriptive and inferential statistical methods have been used. In the inferential part of the SPSS and Lizrel software is used. The results of the research showed a significant relationship between the research variables.
Keywords: Export performance, customer orientation, behavioral commitment, communication
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