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چکیده
با توجه به گسترش رقابت و تغییرات مداوم محیط کسب وکار در دنیای امروز، در پیش گرفتن اقدامات راهبردی مناسب 
به منظور توسعه محصولات جدید با عملکردی مناسب حیاتی است. صادرات به عنوان یک راهبرد مهم برای گسترش بازار 
عرضه محصول از بازارهای محدود داخلی به بازار بزرگ بیرونی از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است. عوامل مختلفی 
بر عملکرد صادراتی محصولات جدید تاثیر می گذارند. پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر گرایش به کارآفرینی و دو 
سوتوانی نوآوری )به عنوان عوامل داخلی( بر عملکرد صادراتی محصولات جدید با توجه به نقش تعدیل گری شدت نوآوری 
محصول )به عنوان عامل بیرونی( انجام شد. برای این منظور با استفاده از ابزار پرسش نامه، نظرات 81 نفر از مدیران صنعت 
 Smart PLS خودروسازی جمع آوری گردید و داده های بدست آمده، به وسیله مدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار
2 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. نتایج نشان می دهد که گرایش به کارآفرینی بر قابلیت دو سوتوانی نوآوری و عملکرد 
صادراتی محصولات جدید تاثیر معناداری دارد. همچنین تاثیر دو سوتوانی نوآوری بر عملکرد صادراتی محصولات جدید 
مورد تایید قرار گرفت. شدت نوآوری محصول رابطه بین گرایش به کارآفرینی و عملکرد صادراتی محصولات جدید و رابطه 

بین دو سوتوانی نوآوری و عملکرد صادراتی محصولات جدید را تعدیل می کند.
واژگان کلیدي: گرایش به کارآفرینی، دو سوتوانی نوآوری، عملکرد صادراتی محصولات جدید، شدت نوآوری 

محصول، مزیت رقابتی
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1- مقدمه
تغییرات در عرصه رقابت و محیط رقابتی موجب شده است تا بسیاری از پژوهشگران و فعالان حوزه 

کسب وکار از این موضوع به عنوان چالش پیش روی شرکت ها یاد کنند. رشد سریع در فناوری های جدید، 

تقاضاهای رو به رشد مشتریان، تشدید رقابت در بازار و جهانی شدن، عواملی از این دست موید این 

موضوع هستند که «بازار به نحو چشمگیری تغییر کرده است». جهانی شدن بازارها، منجر به توسعه بیشتر 

تغییرات شده است. در این راستا تعداد کمی از شرکت ها قادر خواهند بود تا از تهدیدها فاصله بگیرند و 

از فرصت ها استفاده نمایند )Leonidou, et al., 2002()Katsikeas, et al., 2000(. نحوه تعامل شرکت ها 

در این بازار به شکل های متفاوتی نمود پیدا می کند که یکی از پرکاربردترین آن ها در تجارت بین المللی، 

«صادرات» است. صادرات، یک فعالیت مهم اقتصادی است که در بسیاری از کسب وکارها، سازمان ها و 

کشور ها به عنوان نقطه کلیدی موفقیت محسوب می شود )Morgan, et al., 2004(. بسیاری از محققان، 

برای موفقیت در جهان  را راهی  این محصولات  مناسب صادراتی  تولید محصولات جدید و عملکرد 

پیچیده و پویای امروزی دانسته اند )Boso, et al., 2012a(. بر اساس پژوهش ها و مطالعات متعدد، ارائه 

محصولات صادراتی موفق و جدید، یکی از راهبرد های کارآمد و قابل استفاده و پرکاربرد در بازارهای 

صادراتی است و بسیاری از محققان آن را لازمه بهبود عملکرد، بقا، رشد درآمد، رشد بهره وری و مزیت 

 .)Szymanski, et al, 2007()Boso, et al., 2012a()Boso, et al., 2012b( رقابتی شرکت ها می دانند

اهمیت صادرات محصولات جدید و موفق، به عنوان اساسی ترین راهبرد برای توسعه بازارهای داخلی 

شرکت ها به بازار بزرگتر و وسیعتر جهانی و همچنین پیچیدگی های رقابت در آن، باعث شده است تا توجه 

بسیاری از محققان به مطالعه و بررسی عوامل موفقیت در این عرصه جلب شود. اینکه «چه متغیرها و معیارهایی 

در موفقیت این فعالیت ها تاثیرگذار هستند؟» همواره به عنوان سؤال اساسی و کلیدی مطرح بوده است.

عملکرد صادراتی یک شرکت در عرصه محصولات جدید را می توان از دو نگاه بررسی نمود. نگاه اول، 

نگاه به درون شرکت و با توجه به رویکرد منبع محور1 است. این رویکرد، ریشه کسب مزیت رقابتی و 

عملکرد بالای بنگاه ها را داشتن منابعی با ویژگی های خاص می داند. این ویژگی ها را می توان در با ارزش 

بودن، کمیاب بودن، غیرقابل تقلید بودن و غیرقابل جایگزینی منابع دانست که سبب می شوند تا شرکت 

مزیت های متمایزی را به نسبت سایر رقبا ایجاد نماید )Barney, 1991(. نگاه دوم، نگاه به بیرون و توجه 

به عملکرد شرکت با توجه به عوامل بیرونی آن است. اکثر مطالعاتی که در این زمینه انجام شده است 

فاقد توجه هم زمان به محیط داخل )رویکرد منبع محور( و خارج از سازمان )رویکرد سازمان صنعتی( 



زی
سا

رو
ود

 خ
ت

صنع
در 

ل 
صو

مح
ی 

ور
نوآ

ت 
شد

ی 
گر

یل 
عد

با ت
د 

جدی
ت 

ولا
حص

ی م
درات

صا
رد 

لک
عم

بر 
ی 

ور
نوآ

ی 
وان

سوت
دو 

 و 
نی

فری
ارآ

ه ک
ش ب

رای
ر گ

تاثی
ی 

رس
بر

83

بوده اند )Nachum, 2003(. این در حالی است که نگاه اول، به تنهایی قادر به بررسی و تشریح کامل یک 
شرکت نیست و لازم است تا نگاه به بیرون و توجه به عملکرد شرکت با توجه به عوامل بیرونی نیز در 

آن لحاظ گردد. 
صنعت خودروسازی، یکی از صنعت های بزرگ کشور است که با توجه به کاستی ها و مشکلاتی که دارد 
به نوآوری و توسعه فعالیت های خود به بازارهای جهانی نیاز مبرم دارد. پژوهش حاضر با هدف بررسی 
با تلفیق دو نگاه یادشده در صنعت خودروسازی  عوامل موثر بر عملکرد صادراتی محصولات جدید 
کشور به عنوان یکی از صنایع فعال در بخشی از بازارهای خارجی کشور انجام شد. برای این منظور، 
دو مسیر «گرایش به کارآفرینی» و «دو سوتوانی )تلفیق قابلیت های بهره برداری و اکتشاف در سازمان(» 
به عنوان دو قابلیت کلیدی و ارزشمند درونی؛ و «شدت نوآوری» به عنوان عاملی که سطح نوآوری 
شرکت را نسبت به رقبا و محیط رقابتی مورد سنجش قرار می دهد، در نقش یک متغیر بیرونی و تعدیل گر 
در شرکت مورد استفاده قرار گرفته است. کسب وکارهای با گرایش کارآفرینانه، به کسب وکارهایی که 
پذیرای عدم قطعیت بیشتری در ورود به عرصه های جدید در رابطه با بازارها، مشتریان و رقبای خود 
هستند گفته می شود )Yiu, et al., 2007()Lisboa, et al., 2011(. همچنین شرکت هایی که قادرند تا از 
دانش و اطلاعات بازار به خوبی در جهت توسعه کسب وکار خود و خلق محصولاتی متفاوت و جدید 
استفاده نمایند، شرکت های دو سوتوان تعریف می شوند )Jansen, et al., 2006(. دلایل متعددی وجود 
دارد که پژوهش بر روی فعالیت های صادراتی با رویکردی همراه با توجه به قابلیت های بهره برداری و 
اکتشاف )دوسوتوانی( را با اهمیت نموده است. اول، رشد روزافزون اقتصاد آزاد و تجارت جهانی به 
همراه رقابت شدید در بازارهای داخلی سبب شده است تا فعالیت های صادراتی برای نوسازی و موفقیت 
شرکت های مدرن امروزی مهم و با ارزش باشند )Hultman, et al., 2009(. دوم، قابلیت های ساختاری 
صادرات )نسبت به تجارت داخلی( به علت وجود تمایزات اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و فناورانه برای 
شرکت ها چالش های گسترده ای را به وجود می آورند. این امر سبب شده تا همواره عدم اطمینان ذاتی 
 .)Samiee & Walters, 2006()Sousa & Lages, 2011( باشد  داشته  بین المللی وجود  بازارهای  در 
سوم، شواهد نشان می دهد که قابلیت هایی وجود دارد که شرکت ها را به منظور موفقیت، بین المللی سازی 
و بقا در ورود به بازارهای خارجی تشویق و تسهیل می نماید )Griffith & Harvey, 2001(. چهارم، 
به  می تواند  که  می آورند  وجود  به  را  مهمی  یادگیری  سازوکارهای  بهره برداری  و  اکتشاف  قابلیت های 
شرکت های صادراتی در غلبه بر تعهدات خارجی کمک نمایند )Nachum, 2003(. مروری بر مبانی نظری 
 Vorhies et al.,( مرتبط با دوسوتوانی نشان می دهد که مطالعات محدودی در این زمینه انجام شده است
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و  داخلی  بازارهای  در  بر  متمرکز  نیز،  آن   به  مربوط  انجام شده  مطالعات  اینکه عمده  2011(. ضمن 

نه صادارت بوده است )Lisboa, et al., 2011(. همچنین با وجود اینکه دو سوتوانی در فعالیت های 

صادراتی به مثابه یک نگاه راهبردی به نوآوری است، علاوه بر کمبود مطالعات علمی داخلی و خارجی 

در این زمینه )اکبری، 1394( و در عرصه عمل نیز چندان مورد توجه قرار نگرفته است. 

صادراتی  واحد  در  یادشده  الگوی  دادن  قرار  آزمون  مورد  با  حاضر  پژوهش  گفت  باید  مجموع  در 

مسیر  در  کارآفرینانه شرکت  گرایش های  تاثیر  اول؛  یافتن  دنبال  به  ایران خودرو،  شرکت خودروسازی 

تحقق به عملکرد مثبت در عرصه تولید محصولات جدید. دوم؛ تاثیر گرایش های کارآفرینانه شرکت در 

خلق ویژگی های دو سوتوانی نوآوری )اکتشاف نوآوری و بهره برداری نوآوری( در شرکت. سوم؛ تاثیر 

ویژگی های دو سوتوانی نوآوری )اکتشاف نوآوری و بهره برداری نوآوری( در مسیر تحقق عملکرد مثبت 

در عرصه تولید محصولات جدید و چهارم؛ تاثیر تعدیل گری شدت نوآوری موجود در محصول بر هر 

یک از روابط ذکر شده منتهی به عملکرد محصولات جدید در شرکت است.

آن،  از  پس  و  می شود  بیان  موضوع  پژوهش  پیشینه  نظری،  مبانی  تشریح  از  پس  مقاله،  این  ادامه  در 

مدل مفهومی و فرضیه های پژوهش که از دل مبانی نظری و پیشینه بدست آمده اند، ارائه می گردد. در 

سومین بخش مقاله به تشریح روش شناسی پژوهش پرداخته می شود. تجزیه وتحلیل یافته ها و در نهایت 

جمع بندی در بخش های چهارم و پنجم مقاله ارائه می گردد.

2- مبانی نظری پژوهش
در سال های اخیر با پیشرفت دانش بشری، ظهور مداوم و بی وقفه فناوری های نو چندین برابر شده است. 

این سطح از دانش در مسیر صادرات، منجر به نوآوری و خلاقیت در ارائه محصولات صادراتی و در نهایت 

ارائه محصولات جدید به بازارهای بین المللی گردیده است. در واقع این دانش و نوآوری، کسب وکار 

را قادر می سازد که یاد بگیرد تا بر اساس نیازهای مشتریان، کالا و خدمات جدید را چگونه توسعه دهد 

)Ergun & Kuscu, 2013(. بدین ترتیب بستری برای ورود به بازارهای جدید برای شرکت شکل می گیرد 

نمایند     رقابت  می شود،  محسوب  رقیبان  قوت  نقطه  معمولاً  که  رقبا  قلمرو  درون  در  می توانند  آن ها  و 

.)Ergun & Kuscu, 2013( و در بازار هدف خود موفق باشد و موفق باقی بماند )Boso, et al., 2012b(

2-1- دو سوتوانی نوآوری

هسته اصلی نوآوری، دانش و ایده ای است که خروجی آن محصولات و خدمات جدید است. شرکت ها 
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باید هم این دانش و ایده های جدید را خلق کنند و هم از دانش و ایده های موجود بهره برداری نمایند 
)Cantarello, et al., 2012(. بهره برداری و اکتشاف، دو مفهوم کلیدی برای توسعه یادگیری سازمانی 
 )Atuahene-Gima, 2005( می باشند که قابلیت های مهمی را در فرآیند نوآوری شرکت  ارائه می دهند
)Yalcinkaya, et al., 2007(. بهره برداری، قابلیتی است که به واسطه آن، شرکت به توسعه دانش جدید در 
رابطه با بازارها، محصولات و توانایی های موجود خود می پردازد و اکتشاف قابلیتی است که سبب ایجاد 
چالش در عقاید موجود در شرکت شده و دانش جدیدی در رابطه با بازارها، محصولات، فناوری ها و 
مهارت های جدید در آن ایجاد می نماید )March, 1991(. سازمان هایی که این قابلیت ها را به طور هم زمان 

داشته باشند، سازمان های «دو سوتوان2 » نامیده  می شوند. 
در محیط پویا و متغیر بازارهای جهانی، توسعه و تولید محصولات نوآورانه و جدید، عنصری مهم برای 
موفقیت بلندمدت کسب وکارها در عرصه بین المللی محسوب شود و بسیاری از محققان، مسیر کسب مزیت 
 Boso, et al., 2012b()Cantarello, et al.,( رقابتی در این عرصه را کسب «قابلیت های نوآورانه» بدانند
«بهره برداری  نوآوری3» و  یا خلق  «اکتشاف  از دو منظر  نوآوری در سازمان ها را می توان  قابلیت   .)2012

نوآوری4» مورد بررسی قرار داد )Cantarello, et al., 2012(. برای اینکه بتوان به خوبی اهمیت قابلیت های دو 
سوتوانی را در فعالیت های صادراتی درک نمود، می توان آن را به شکل زنجیره  ای از عوامل توصیف کرد که 

 .)De Jong & Vermeulen, 2006( اهمیت فراوانی در بهبود دید بین المللی شرکت ها دارد

2-2-گرایش به کارآفرینی

گرایش به کارآفرینی به مجموعه اقدامات و سیاست هایی اشاره دارد که اساس بروز تصمیمات و فعالیت های 
کارآفرینانه را در شرکت ها موجب می شوند. به همین سبب بسیاری از محققان آن را نوعی جهت گیری 
راهبردی برای تحقق مزیت رقابتی در شرکت ها می دانند که طی آن شرکت ها با طراحی، تدوین و اجرای 
اهداف و راهبرد های خود بر اساس اصول کارآفرینانه، به این مهم دست می یابند. همچنین گرایش به 
کارآفرینی، نوعی فلسفه مدیریتی و مجموع رفتارهای شرکت است که همراه با ماهیت کارآفرینانه است 
)Rauch, et al., 2009)(Dess & Lumpkin, 2005(. گرایش به کارآفرینی از 5 عنصر کلیدی، نوآوری 
به کارگیری  و  فناوری  رهبری  جدید،  خدمات  و  محصولات  تولید  منزله  به  دانش  و  )توسعه خلاقیت 
در  منابع  کمبود  بر  مبتنی  اقدامات جسورانه  )انجام  تحقیق وتوسعه(، ریسک پذیری  بر  مبتنی  فرآیندهای 
محیط های جدید و حتی ناشناخته( و فعال بودن )فرصت طلبی، شناسایی و پیش بینی تقاضای بازار در آینده 
و تولید محصولات و خدمات متناسب با آن(، رقابت پذیری )شدت تلاش شرکت به نسبت رقبا و پاسخ 
تهاجمی به تهدیدهای رقابتی( و استقلال )فعالیت مستقل رهبران و تیم های کارآفرین در سرمایه گذاری ها 
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و به کارگیری راهبردها( تشکیل شده است )Rauch, et al., 2009(. گرایش به کارآفرینی مسیری را برای 
شرکت ها ایجاد می نماید تا بتوانند با استفاده صحیح از عوامل درونی )قوت ها و ضعف ها( و عوامل بیرونی 

.)Hughes, et al., 2007( در عرصه رقابت در محیط پویای امروزی موفق شوند )فرصت ها و تهدیدها(

2-3- عملکرد صادراتی محصول جدید

لغت نامه کمبریج5 درجه ای که یک فرد، ماشین، محصول و یا غیره، وظیفه خواسته شده از آن را به درستی 
انجام می دهد را عملکرد تعریف می کند. عملکرد محصول جدید را می توان میزان انطباق با استانداردهای 
)Cui & Wu, 2015( میزان برآورده کردن رضایت مشتریان ،)Baker, et al., 2014( از پیش تعیین شده

شرکت         محصولات  فروش  کل  از  جدید  محصول  فروش  سهم  و   )Gruner & Homburg, 2000(
فعالیت های  رفتاری  و  اقتصادی  نتایج  به  صادراتی  عملکرد  نمود.  تعریف   )Boso, et al., 2012b(
صادراتی شرکت اطلاق می شود )Leonidou, et al., 2002(. عملکرد محصول جدید را می توان میزان 
انطباق محصول جدید با نیازهای مشتریان صادراتی و همچنین سهم صادرات محصولات جدید از کل 

.)Boso, et al., 2012b()McGuiness & Little, 1981( محصولات شرکت تعریف کرد

2-4- شدت نوآوری محصول جدید

نوآوری دارای انواع مختلفی است و عموماً از سه نوع دسته بندی، اداری و فنی، محصولی و فرآیندی، و جهشی 
و تدریجی برای طبقه بندی آن استفاده می شود. هر یک از این نوآوری ها می تواند دارای شدت کم یا زیاد 
باشند )Saunila, et al., 2014(. شدت نوآوری محصول جدید را با تعابیر مختلفی تعریف کرده اند؛ راپر و لاو 
)2002(، نسبت تغییرات در محصولات به کارکنان را شدت نوآوری می دانند )Roper & Love, 2002( و 
 .)Hughes, 2001( شدت نوآوری را نسبت محصولات جدید از کل محصولات شرکت می داند )هاگز )2001
نوآوری در محصول می تواند دارای سطوح مختلفی باشد که شامل نوآوری در ورودی های آن، در فرآیندهای 
تولید محصول و محصول نهایی می شود که شدت نوآوری را می توان در میزان تغییرات در هر یک از این 

.)De Jong, 2000( سطوح دانست

3- پیشینه پژوهش 

3-1- گرایش به کارآفرینی و عملکرد محصولات جدید 

کارآفرینی، یک رویکرد راهبردی در شرکت ها است که از طریق شناسایی فرصت های جدید، موجبات 
مزیت رقابتی را در آن ها ایجاد می نماید. این امر به واسطه به کارگیری شرکت ها از حرکت های کارآفرینانه 



زی
سا

رو
ود

 خ
ت

صنع
در 

ل 
صو

مح
ی 

ور
نوآ

ت 
شد

ی 
گر

یل 
عد

با ت
د 

جدی
ت 

ولا
حص

ی م
درات

صا
رد 

لک
عم

بر 
ی 

ور
نوآ

ی 
وان

سوت
دو 

 و 
نی

فری
ارآ

ه ک
ش ب

رای
ر گ

تاثی
ی 

رس
بر

87

تا  است  قادر  مجموع  در  استقلال(  و  رقیب گرایی  ریسک پذیری،  فعال،  موضع گیری  نوآوری،  )مانند 

فرآیندها، ساختارها و رفتار شرکت ها را به سمت استفاده هر چه بهتر از فرصت ها اصلاح و تقویت نماید 

)Hult & Ketchen, 2001()Lechner & Gudmundsson, 2014(. همچنین ژو و همکاران )2005(، 

کارآفرینی در شرکت ها را سبب پیشرو بودن آن ها در محصول، فناوری و نوآوری در بازار می دانند. ضمن 

اینکه از لحاظ نگاه بین المللی نیز، این گونه حرکت های کارآفرینانه، موجب می شود تا شرکت ها تصمیم 

به استفاده از فرصت های موجود در بازار خارجی بگیرند )Oviatt & McDougall, 2005(. فرصت های 

کارآفریني، با کشف، توصیف و آزمایش مرتبط اند و ازاین رو زیرمجموعه ای از فرصت های بزرگ تری هستند 

که براي پیشرفت، تغییر و سودآوري فراهم می شوند )Szymanski, et al., 2007(. بر همین اساس، کارآفرینی 

به عنوان عاملی حیاتی در زایش ایده های جدید محسوب می شود )Hughes & Morgan, 2007( که می تواند 

مورد توجه بسیاری از کسب وکارها به ویژه کسب وکارهای بین المللی برای تولید محصولات جدید و نوآورانه 

و بهبود عملکرد شرکت در این گونه محصولات گردد )Boso, et al., 2012a()Boso, et al., 2012b(. در این 

راستا چن و همکاران )2015( با بررسی تاثیر کارآفرینی، توسعه آن را در شرکت ها به عنوان عاملی مؤثر در 

تولید محصولات جدید می دانند )Chen, et al., 2015(. همچنین برندز و همکاران )2014(، بیان می نمایند 

که در جهان کنونی توجه به تولید محصولات جدید به موضوعی غیر قابل انکار تبدیل شده است، آن ها 

برنامه ریزی منظم، تنظیم اهداف صحیح و استفاده مناسب از منابع در بستری از خلاقیت، نوآوری و کارآفرینی 

را بهترین راهکار برای دستیابی به این مهم می دانند )Berends, et al., 2014(. شنگبین هاو و همکاران  )2014( 

نیز موفقیت در توسعه و تولید محصولات جدید را عاملی حیاتی در موفقیت شرکت ها می دانند و بر اساس 

مدل مبتنی بر منابع، بیان نمودند که چگونه شرکت های کارآفرین )در نمونه مورد بررسی «چین»( با مجموعه ای 

از شایستگی ها قادر خواهند بود تا در آشفتگی های محیطی به بهبود عملکرد شرکت از منظر محصولات 

جدید دست یابند )Shengbin Hao, et al., 2014(. دلایل متعددی وجود دارد که نشان دهنده تاثیر گرایش 

 .)Yiu, et al., 2007( به کارآفرینی در دستیابی به موفقیت در زمینه تولید محصولات جدید و نوآورانه است

درواقع کسب وکارها با داشتن رویکردی مبتنی بر کارآفرینی، قادر به اقدام مجموعه فعالیت هایی همچون 

«اولویت بندی فعالیت های تحقیق وتوسعه»، «استفاده از انواع مختلف فناوری ها»، «اجرای سبک های جدید در 

مدیریت، تولید و فرآیندها» و «توسعه راه حل های فنی مرتبط با محصول حتی پیش از تشخیص مشتریان» 

خواهند بود. گرایش به کارآفرینی، می تواند سبب گردد تا آن ها به توسعه و تولید محصولات جدید بیش 

از پیش اهمیت دهند و رویکردی نوآورانه را در این مسیر در پیش گیرند )Lisboa, et al., 2011(. در 
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ابتکاری آن ها را فراهم می آورد         نیروی محرکی است که موفقیت  واقع، روحیه کارآفرینی در شرکت ها 

.)Lisboa, et al., 2011(

علاوه بر این، مطالعات متعدد در این زمینه نشان می دهد که کارآفرینی در تصمیم شرکت برای فعالیت در 

عرصه صادرات نقش دارد )Yiu, et al., 2007(. بدین ترتیب، تاثیر کارآفرینی بر عملکرد صادراتی شرکت ها 

از یک طرف و تاثیری که این عامل در تقویت نوآوری در آن ها دارد. از طرف دیگر، منجر به بهبود سطح 

نوآوری در شرکت های صادراتی می شود و عملکرد آن ها را از لحاظ ایجاد دانش جدید در وضع موجود و 

یا وضع آتی بهبود می دهد. البته در رابطه با بررسی تاثیر گرایش به کارآفرینی بر عملکرد، در برخی موارد، 

مطالعات با نتایج ناسازگاری دیده می شوند. برخی از مطالعات نشان از تاثیر مثبت گرایش به کارآفرینی بر 

عملکرد دارند )Lee, et al., 2001()Wiklund & Shepherd, 2003( و برخی دیگر گزارش های ضعیفی را 

 .)Zahra, 1991( در این رابطه ارائه می دهند

3-2- گرایش به کارآفرینی و توسعه دو سوتوانی شرکت

به مزیت رقابتی و  به منظور دستیابی  به کارآفرینی  بر گرایش خود  به منظور سرمایه گذاری  شرکت ها 

عملکرد مطلوب، نیازمند اقدامات راهبردی ویژه ای هستند )Murray, et al., 2011(. این امر با توجه به 

ماهیت پویای بازارهای صادراتی می تواند فرصت های جدیدی را برای کسب وکارهای فعال در این زمینه 

فراهم آورد )McDougall & Oviatt, 2000(. در توضیح اهمیت کارآفرینی در تحقق هدف شرکت ها 

برای خلق محصولات جدید، همان طوری که بیان گردید، نوآوری اهمیت غیرقابل انکاری دارد. چرا که 

گرایش به کارآفرینی در شرکت ها سبب می گردد تا آن ها همواره به صورت فعالی به دنبال نوآوری و 

 .)Covin & Slevin, 1989()Wiklund & Shepherd, 2003( مخاطره پذیری در عرصه کسب وکار باشند

قیمت  و  مشتری گراتر هستند  که  و خدماتی  تولید محصولات  در  بنگاه ها  به  می تواند  نوآوری  قابلیت 

پایین تری دارند، یاری برساند و همچنین می تواند به ارائه خدمات متمایز به مشتریان در کنار کالاهای 

فیزیکی، کمک نماید )Gebauer, et al., 2011(؛ اما رویکردهای نوین در رابطه با نوآوری بیان می نمایند 

که این فرآیند را می تواند از دو منظر «بهره برداری» و «اکتشاف» در قالب نوآوری «دو سوتوان» مورد 

ایجاد محیطی مساعد  با  داد )Cantarello, et al., 2012(. در واقع شرکت های کارآفرین  قرار  بررسی 

برای توسعه قابلیت ها و ساختار رقابتی خود و همچنین با ایجاد قابلیت های بهره برداری و اکتشاف در 

خود قادرند تا با ایجاد یک سازوکار خلق ارزش در درون خود، سبب دستیابی شرکت به مزیت رقابتی 

در بازارهای بین المللی شوند )Zahra, et al., 2006()Lisboa, et al., 2011(. در این راستا بررسی های 
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کلمن و همکاران  )2014( حاکی از آن است که گرایش به کارآفرینی بر عملکرد نوآورانه آن ها از لحاظ دو 

بعد اکتشاف و بهره برداری تاثیر دارد )Kollmann, & Stöckmann, 2014(. ضمن اینکه طی سالیان اخیر، 

تحقیقات مشابه دیگری نیز به انجام رسیده اند؛ زهرا )2015( نقش کارآفرینی در شرکت ها به منظور خلق 

دانش و نوآوری را بی بدیل و آن را مؤثر در رشد و بهره وری شرکت می داند. ضمن اینکه وی، دانش محوری 

و نوآوری مبتنی بر دانش را به عنوان پایه و اساس برتری رقابتی برمی شمرد و به وضوح آن را یکی از 

خروجی های گرایش به کارآفرینی در بازارهای جهانی پویای امروزی می داند )Zahra, 2015(. همچنین 

قابلیت های  به  دستیابی  منظور  به  شرکت ها  رقابت پذیری  کلیدی  عامل  دو  آنگریوان )2014(،  و  آبیبی 

مثبت  تاثیر  از  آن ها حاکی  نتایج  و  است  دانسته  گرایی»  بازار  و  «کارآفرینی  را  اکتشاف  و  بهره برداری 

می باشد  آمریکا  تولیدی جنوب  بنگاه   55 بر  مشتمل  نمونه ای  در  دو سوتوانی شرکت ها  بر  کارآفرینی 

 .)Abebea & Angriawan, 2014(

ارتباط دارد. اول،  با قابلیت های اکتشاف و بهره برداری  ابعاد مختلفی  از  از طرفی گرایش به کارآفرینی 

گرایش به کارآفرینی نوعی جهت گیری راهبردی است که منعکس کننده تمایل شرکت برای استفاده از 

فرصت های بازار جدید و تجدید در عملیات موجود است )Hult & Ketchen, 2001(. دوم، شواهد نشان 

می دهد که گرایش به کارآفرینی در شرکت ها سبب پیشرو بودن آن ها در محصول، فناوری و نوآوری 

در بازار می گردد )Zhou, et al., 2005(. در واقع روحیه کارآفرینی در شرکت ها به عنوان نیروی محرک 

موفقیت ابتکاری شرکت ها می باشد )Lisboa, et al., 2011(. این امر در نهایت می تواند با بهبود سطح 

نوآوری در شرکت های صادراتی، عملکرد آن ها را از لحاظ ایجاد دانش جدید در وضع موجود و یا وضع 

البته در رابطه با بررسی تاثیر گرایش به کارآفرینی بر عملکرد بعضاً مطالعات با نتایج  آتی بهبود دهد. 

ناسازگاری دیده می شوند. برخی از مطالعات نشان از تاثیر مثبت گرایش به کارآفرینی بر عملکرد دارند 

)Lee, et al., 2001)(Wiklund & Shepherd, 2003( و برخی دیگر از مطالعات گزارش های ضعیفی را 

در این رابطه ارائه می دهند )Zahra, 1991(. بررسی همگی این شواهد تجربی، ما را متقاعد می نماید که 

نیاز به تحقیقات بیشتری در رابطه با تاثیر گرایش به کارآفرینی با عملکرد احساس می گردد.

3-3- دو سوتوانی نوآوری و عملکرد محصولات جدید

بررسی ها نشان می دهند که شرکت های کارآفرین به ویژه در کشورهای در حال توسعه با ریسک پذیری 

فعالیت در عرصه های صادراتی هستند  به منظور  از فرصت های جدید  بهره برداری  دنبال  به  نوآوری  و 

)Boso, et al., 2012b(. این امر، گسترش مفهوم نوآوری در اقتصاد امروزی، به ویژه اقتصاد بین المللی را 
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نشان می دهد. بر همین اساس پژوهشگران تاکید می نمایند که ارائه محصولات صادراتی موفق و جدید، 

نتیجه استفاده شرکت از یک فرآیند نوآورانه مناسب است )Szymanski, et al, 2007(. نوآوری، یکی از 

قابلیت های اساسی ایجاد مزیت رقابتی است، چراکه به شرکت ها کمک می کند تا به نیازهای مشتریان امروز 

و فردای خود پاسخگو باشند )Cantarello, et al., 2012( و یکی از شایستگی های اساسی شرکت ها در 

کسب عملکرد بالا است )Gibson & Birkinshaw, 2004(. ریشه موفقیت نوآوری در ابتدای فرآیند آن 

قرار دارد )Verganti, 1997(، جایی که شرکت ها با نگاهی به بیرون و درون خود متوجه می شوند که توانایی 

ارائه نوآوری در چه زمینه هایی را دارند. بدین ترتیب این امر طبیعی است که به نوآوری به عنوان یک قابلیت 

پیشرو در عرصه رقابت همواره تأکید شود.

بهره برداری و اکتشاف، در حقیقت دو فعالیت متفاوت هستند و شرکت باید به آن ها توجه کند و منابع خود 

را بین این دو تقسیم و خود را به طور هم زمان با اکتشاف و بهره برداری هم تراز نماید )یداللهی فارسی 

و همکاران، 1391(. این پدیده که چگونه شرکت ها به طور هم زمان، هم به خلق نوآوری روی آورند 

و هم از نوآوری های موجود بهره برداری نمایند، تضادی است که «دو سوتوانی نوآوری» نامیده می شود 

را شامل می شود  نوآوری های جهشی  اکتشاف،  بعُد  که  ترتیب  بدین   .)Benner & Tushman, 2003(

بهره برداری  بعُد  بازار طراحی شده اند.  یا  و  نیازهای در حال ظهور مشتریان  به  پاسخگویی  به منظور  که 

نیز نوآوری های افزایشی هستند که به منظور پاسخگویی به نیازهای مشتریان و بازارهای موجود طراحی  

گردیده اند )Benner & Tushman, 2003)(Danneels, 2002(. در واقع بهره برداری و اکتشاف دو سر 

یک پیوستار هستند و بیشتر شرکت ها با توجه به منابع محدودی که دارند در سطحی از این پیوستار قرار 

می گیرند. بدین ترتیب این قابلیت ها علاوه بر اینکه موجبات بقای شرکت ها را فراهم می آورند، به توسعه 

و بهبود عملکرد آن ها نیز کمک می نمایند )Liu, 2006(. بر همین اساس است که اهمیت شرکت های 

دو سوتوان در دستیابی به عملکرد بالا در عرصه رقابت در پژوهش های مختلفی به اثبات رسیده است  

.)Ahuja & Lampert, 2001()Gibson & Birkinshaw, 2004()McDonough & Leifer, 1983(

ضمن اینکه این دو بعُد در قالب «دو سوتوانی نوآوری» به منظور تحقق، نیازمند استفاده از دانش و اطلاعات 

)هم دانش و اطلاعات جدید و هم دانش و اطلاعات موجود( هستند. بر همین اساس است که پژوهش های 

مختلفی بیان نموده اند که تمرکز بر این قابلیت ها )قابلیت های مرتبط با دو سوتوانی نوآوری شرکت( در 

کسب وکارهای بین المللی موجبات افزایش کیفیت، تمایز، توسعه و طراحی محصولات جدید را فراهم 

تبدیل گردد  به یک روال غیرقابل انکار در شرکت های صادراتی  قابلیت ها  این  تا  می آورد و سبب شده 
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)Ramaswami, et al., 2009()Lisboa, et al., 2011()Boso, et al., 2012a()Hult & Ketchen, 2001(

)Boso, et al., 2012b()Jansen, et al., 2006)(Day, 1994(. همچنین قابلیت های بهره برداری و اکتشاف 

در عرصه فعالیت های مرتبط با کسب وکارهای بین المللی با توسعه و معرفی محصولات و خدمات جدید 

 .)Day, 1994()Hult & Ketchen, 2001( همراه است

3-4- رابطه شدت نوآوری با دوسوتوانی و گرایش به کارآفرینی

قابلیت های شرکت های مختلف، منجر به سطح متفاوتی از عملکرد محصولات جدید در این شرکت ها 

می شود )Im & Workman, 2004(. از جمله این قابلیت ها می توان به قابلیت دو سوتوانی نوآوری و گرایش 

کارآفرینانه اشاره کرد )Lisboa, et al., 2011()Boso, et al., 2012a( که عوامل مختلفی تاثیر توانمندی ها 

افزایش می دهند     یا  را کاهش  اثر  این  تغییر و  بر عملکرد محصولات جدید  را  قابلیت های شرکت ها  و 

)Hagedoom & Cloodt, 2003(. این عوامل را می توان به دو دسته کلی عوامل محیطی )مثل شدت رقابت 

 )Gatignon & Xuereb, 1997( و تغییرات محیطی )Weiss & Calantone, 1994()Song & Parry, 1997(

و عوامل داخلی )مثل راهبرد بنگاه )Zhou, 2006()Gatignon & Xuereb, 1997(، اندازه شرکت 

)Im & Workman, 2004(( و شدت نوآوری )Carbonell, & Rodriguez, 2006( تقسیم بندی کرد. به 

عنوان مثال زمانی که شدت رقابت و شدت تغییرات محیطی پایین  باشد، عملکرد محصولات جدید نسبت 

به زمانی که این دو بالا هستند، بالاتر است )Song & Parry, 1997()Catignon & Xuereb, 1997( و یا 

شرکت های با راهبرد تقلیدی عملکرد بهتری در محصولات جدید نسبت به شرکت های با راهبرد پیشرو 

دارند )Catignon & Xuereb, 1997( و همچنین شرکت های بزرگ که دارای شدت نوآوری بالاتری 

دارند  جدید  محصولات  در  متفاوتی  عملکرد  هستند،  پایین تر  نوآوری  شدت  با  شرکت های  به  نسبت 

 .)Hagedoom & Cloodt, 2003(

4- فرضیه ها و مدل مفهومی پژوهش
با توجه به مطالب بیان شده در بخش قبل، فرضیه های پژوهش به این شرح بیان می شود. مدل مفهومی 

پژوهش نیز در شکل )1( نشان داده شده است.

فرضیه اول H1: گرایش به کارآفرینی بر عملکرد محصولات جدید شرکت فعال در عرصه صادرات تاثیر دارد.

فرضیه دوم H2: گرایش به کارآفرینی بر توسعه دو سوتوانی شرکت فعال در عرصه صادرات تاثیر دارد.
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فرضیه سوم H3: دو سوتوانی نوآوری بر روی عملکرد محصولات جدید شرکت فعال در عرصه صادرات 

تاثیر دارد.

فرضیه چهارم H4: شدت نوآوری محصول رابطه بین گرایش به کارآفرینی و عملکرد محصولات جدید را 

تعدیل می کند.

فرضیه پنجم H5: شدت نوآوری محصول رابطه بین دو سوتوانی نوآوری و عملکرد محصولات جدید را 

تعدیل می کند.

با توجه به اهداف، مبانی نظری و فرضیه های توسعه یافته در مقاله حاضر، مدل مفهومی پژوهش به صورت 

شکل )1( ارائه می گردد.

 
 

 یگرلیتعدروابط :           روابط مستقیم: 
 

 گرایش به کارآفرینی

 شدت نوآوری محصول

 نوآوری یدو سوتوان

 

 
 نوآوری اکتشافی

 یبردارنوآوری بهره

 

عملکرد صادراتی  
 محصولات جدید

H1 

H5 H4 

H2 
H3 

شکل )1(: مدل مفهومی پژوهش

5- روش پژوهش
این پژوهش از لحاظ هدف پژوهش توصیفی، از لحاظ راهبرد ، پیمایشی و از نظر شیوه گردآوری داده ها، 

پرسش نامه ای است. پژوهش توصیفی، شامل مجموعه روش هایی است که هدف آن ها توصیف کردن شرایط 

یا پدیده های مورد بررسی است )سرمد و همکاران، 1391(. در این روش، محقق شرایط فعلی را بررسی 

می کند تا مسائل جاری در پرتو آن روشن شود و عمدتاً از شیوه جمع آوری اطلاعات و داده ها به صورت 

پرسش نامه و مصاحبه استفاده می شود )دوستار و اکبری، 1392(. ابزار مورد استفاده در این پژوهش، پرسش نامه 
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استاندارد است که شامل 5 سؤال مرتبط با گرایش به کارآفرینی )Lisboa, et al., 2011(، سؤالات مرتبط با دو 

سوتوانی نوآوری )4 سؤال نوآوری بهره برداری و 5 سؤال نوآوری اکتشاف()Jansen, et al., 2006(، 3 سؤال 

مرتبط با شدت نوآوری محصول )Boso, et al., 2012a( و 4 سؤال مرتبط با عملکرد صادراتی محصولات 

جدید )Boso, et al., 2012a( است )در جدول )2( تمامی سنجه های هر یک از متغیرها به همراه میانگین 

پاسخ آن ها بر اساس طیف 7 گزینه ای لیکرت مشخص شده است(. طی بررسی پرسش نامه حاضر، روایی آن 

از سه منظر مورد تایید قرار گرفت؛ اول، از آنجا که پرسش نامه حاضر استاندارد است در نتیجه روایی صوری 

پرسش نامه تایید گردید. دوم، روایی محتوای پرسش نامه نیز با استفاده از نظر اساتید و خبرگان مورد تایید قرار 

گرفت و سوم، روایی سازه پرسش نامه که با استفاده از نرم افزار Smart PLS تایید گردید. بر این اساس بنا 

به اهداف و روش اجرایي، جهت گردآوري داده های پژوهش و به منظور دستیابی به اطلاعات معتبر و قابل 

استناد، پرسش نامه های پژوهش، تنها در میان مدیران و کارشناسان صادراتی شرکت خودروسازی مورد مطالعه 

توزیع شد که طی آن تعداد 81 پرسش نامه سالم و کامل جمع آوری گردید پایایی پرسش نامه نیز از طریق 

آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بررسی و تایید شد )در ادامه طی بیان یافته های پژوهش پایایی تمامی متغیرها 

گزارش گردیده است(. ضمن اینکه در جدول )1( بعضی از ویژگی های پاسخ دهندگان شامل؛ جنسیت، سن، 

تحصیلات و تخصص سازمانی نشان داده  شده است. 

جدول )1(: مشخصات جمعیت شناختی نمونه پژوهش

درصدفراوانیابعاددرصدفراوانیابعاد

مردجنسیت
زن

58
23

71/6
سن28/4

25-35
35-45
45-55
≤ 55

13
50
16
2

16
61/7
19/8
2/5

تخصص

تولید
برنامه ریزی

بازاریابی و فروش
منابع انسانی

سایر

14
15
29
16
7

17/3
18/5
35/8
19/8
8/6

سطح 
تحصیلات

دیپلم
فوق دیپلم
کارشناسی

کارشناسی ارشد
دکتری

4
5
43
24
5

4/9
6/2
53/1
29/6
6/2

در قسمت تحلیل داده ها از فن مدل سازی معادلات ساختاری6 با رویکرد روش حداقل مربعات جزئی7 
و با استفاده از نرم افزار Smart PLS 2 برای بررسی الگوی مفهومی پژوهش بهره گرفته شد. این روش 
علاوه بر اینکه در رابطه با مدل های با روابط تعدیل گری توصیه شده است، بهترین ابزار برای تحلیل 
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پژوهش هایی است که در آن ها روابط بین متغیرها پیچیده، حجم نمونه اندک و توزیع داده ها غیرنرمال 
است )Diamantopoulos et al., 2012(. ضمن آنکه جهت سنجیدن روابط علّی با حجم نمونه کم و 
 .)Henseles, et al., 2009( روابط پیچیده رویکرد حداقل مربعات جزئی روشی بسیار مناسب است
جهت سنجش برازش مدل اندازه گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده گردید. 
پایایی شاخص برای سنجش پایایی درونی و شامل سه معیار ضرایب بارهای عاملی8، آلفای کرونباخ و 
پایایی مرکب9 است. لازم به ذکر است که در تمامی جدول ها و تحلیل ها، برای نشان دادن متغیرها از 
حروف اختصار به صورت گرایش به کارآفرینی )EO(، دو سوتوانی نوآوری )Amb(، نوآوری اکتشافی 
نوآوری محصول )PII( و عملکرد صادراتی محصولات  بهره برداری )Exi(، شدت  نوآوری  )Exr( و 

جدید )ENPP( استفاده شده است.

6- تجزیه وتحلیل یافته ها

6-1- ارزیابی مدل اندازه گیری
6-1-1- سنجش بارهای عاملی سنجه ها

بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص های یک سازه با آن سازه، محاسبه شد و مقدار 
مناسب آن برابر و یا بیشتر از 0/4 است )Hulland, 1999(. نتایج نشان می دهد که واریانس بین سازه و 
شاخص های آن از واریانس خطای اندازه گیری آن سازه بیشتر است. بارهای عاملی حاصل از اجرای مدل 

که در جدول )2( نشان داده شده، بیان کننده آن است که همه سنجه ها دارای بار عاملی مناسبی می باشند.

جدول )2(: بارهای عاملی و میانگین پاسخ ها

میانگین2 بار عاملی1 سؤالاتردیفمتغیر
شرکت ما در چند سال اخیر ...

عملکرد 
محصولات جدید 

)ENPP(

از لحاظ درآمد حاصل از صادرات محصولات جدید، وضعیت مطلوبی 1
0/773/23داشته است.

از لحاظ رشد در درآمد حاصل از صادرات محصولات جدید، وضعیت 2
0/862/89مطلوبی داشته است.

از صادرات محصولات جدید، وضعیت 3 لحاظ سودآوری حاصل  از 
0/802/12مطلوبی داشته است.

از لحاظ رشد در فروش صادرات محصولات جدید، وضعیت مطلوبی 4
0/513/11داشته است.

2/81میانگین
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میانگین بار عاملی سؤالاتردیفمتغیر

شدت نوآوری 
محصول 

)PII(

نسبت به رقبای اصلی بازار صادراتی، محصولات جدیدتری در طول 1
0/531/58پنج سال گذشته تولید کرده ایم.

محصولات 2 صادراتی،  بازار  اصلی  رقبای  به  نسبت  متوسط،  طور  به 
0/822/36جدیدتری را هر ساله معرفی می کنیم.

بازارهای 3 در  ما  جدید  محصولات  می کنند؛  بیان  صنعت  متخصصان 
0/891/28صادراتی، جان تازه ای به صنعت می دهند.

1/75میانگین

گرایش به 
کارآفرینی 

)EO(

0/623/14در خط تولید شرکت ما، تغییرات ناگهانی زیادی رخ داده است.1
0/812/09شرکت ما نسبت به رقبای خود پیش قدم تر است.2
0/753/10در راهبرد رقابتی ما از رویارویی با رقبا دوری می شود3. )معکوس(3

شرکت ما به پروژه های کم خطر در برابر پروژه های پرخطر ارجحیت 4
0/842/91می دهد. )معکوس(

از 5 خود  کسب وکار  برای  مناسب  محیط های  کشف  منظور  به 
0/702/95فعالیت های محتاطانه ای استفاده می کنیم. )معکوس(

2/82میانگین

دو سوتوانی 
)Amb(

0/703/34کالاها و خدمات کاملًا جدید را تولید می کنیم.1
0/823/13تقاضا برای کالاها و خدمات کاملًا جدید را می پذیریم.2
0/812/84کالا و خدمات کاملًا جدید را تجاری سازی می کنیم.3
0/842/13معمولاً از فرصت های جدیدی در بازارهای جدید بهره برداری می کنیم.4
0/743/34شرکت ما به طور معمول از کانال های جدید توزیعی استفاده می کند.5
0/743/05معمولاً، کالاها و خدمات فعال خود را کمتر تغییر می دهیم.6
0/863/44معمولاً، اثربخشی کالاها و خدماتمان را بهبود می دهیم.7
0/903/63معمولاً، سعی می کنیم که کالاها و خدماتمان به صرفه تر تولید شوند.8
0/793/55معمولاً، برای مشتریان جاری خود خدماتمان را گسترش می دهیم.9

3/16میانگین

1- لازم به ذکر است که در محاسبه میانگین از بار عاملی به عنوان ضریب استفاده می گردد. تا سنجه ها با بار بیشتر، وزن 
بیشتری نیز داشته باشند.

2- میانگین پاسخ ها از طیف لیکرت )1=به شدت مخالفم و 7= به شدت موافقم( است.
3- سؤالات معکوس در محاسبه ارزش معکوس شده آن ها وارد شده اند )به عنوان مثال اگر پاسخ مدیران 7 بوده ما در محاسبات 

1 وارد نموده ایم و ...(

ادامه جدول )2(

6-1-2- آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا

آلفای کرونباخ، شاخصی برای تحلیل پایایی و نشان دهنده یک سنت قوی در معادلات ساختاری است که 
برآوردی برای پایایی بر اساس همبستگی درونی معرف ها ارائه می دهد و مقدار مناسب برای آن بزرگ تر از 
0/7 است )Cronbach, 1951(. به منظور بررسی پایایی، معیار دیگری نیز وجود دارد که برتری هایی نسبت 
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به روش سنتی محاسبه آلفای کرونباخ را به همراه دارد و به آن پایایی ترکیبی )CR( گفته می شود. برتری 
پایایی ترکیبی در آن است که پایایی سازه ها نه به صورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه هایشان با 
یکدیگر محاسبه می گردد. همچنین برای محاسبه آن، شاخص های با بار عاملی بیشتر، اهمیت زیادتری دارند. 
در نتیجه برای سنجش بهتر پایایی، از هر دوی این معیارها استفاده می شود. برای پایایی مرکب، مقدار بالای 
0/7، مناسب ذکرشده است )Nunnally, 1978(. روایی همگرا، معیار دیگری است که برای برازش مدل های 
اندازه گیری در روش مدل سازی معادلات ساختاری بکار برده می شود. فورنل و لارکر10 )1981(، استفاده 
از متوسط واریانس استخراج شده11 را به عنوان معیاری برای اعتبار همگرا پیشنهاد کرده اند. معیاری که برای 

مطلوب بودن متوسط واریانس استخراج شده نمایش داده می شود، بالاتر از 0/5 است.

جدول )3(: گزارش معیارهای؛ آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا

)Alpha ≥ 0/7()CR ≥ 0/7()AVE ≥ 0/5(عنوان در مدلمتغیر پنهان
Amb0/880/900/54دو سوتوانی نوآوری

Exr0/840/880/62نوآوری اکتشاف
Exi0/850/890/68نوآوری بهره برداری
EO0/800/860/56گرایش به کارآفرینی

PII0/710/790/58شدت نوآوری محصول
ENPP0/720/830/55عملکرد صادراتی محصولات جدید

همان گونه که در جدول )3( مشاهده می شود تمامی متغیرهای پنهان دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی 
پایایی مناسب مدل است. همچنین مقدار متوسط واریانس  ترکیبی بالای 0/7 می باشند که نشان دهنده 
استخراج شده برای متغیرهای پنهان بالاتر از 0/5 است؛ بنابراین روایی همگرای مدل های اندازه گیری، نیز 

مطلوب می باشند.
6-1-3- روایی واگرا

جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه گیری، از معیار فورنل و لارکر استفاده شد. بر اساس این معیار، روایی 
واگرای قابل قبول یک مدل نشان می دهد که یک سازه در مدل، نسبت به سازه های دیگر تعامل بیشتری با 
شاخص هایش دارد. بر اساس نظر فورنل و لارکر، روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان متوسط 
واریانس استخراج شده برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه های دیگر در مدل باشد. 
در نرم افزار PLS، بررسی این امر به وسیله ماتریسی حاصل می شود که خانه های آن حاوی مقادیر ضرایب 

همبستگی بین سازه ها و جذر مقادیر متوسط واریانس استخراج شده مربوط به هر سازه است )جدول )4((.
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بر اساس نتایج به دست آمده از همبستگی ها و جذر متوسط واریانس استخراج شده که بر روی قطر جدول 
)4( قرار داده شده، می توان روایی واگرای مدل در سطح سازه را از نظر معیار فورنل-لارکر نتیجه گرفت.

6-2- ارزیابی مدل ساختاری

پس از سنجش روایی و پایایی مدل اندازه گیری، مدل ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای مکنون، در دو 
مرحله جداگانه مورد ارزیابی قرار گرفت. در این راستا، در مرحله اول، مدل بدون تاثیر رابطه تعدیل گری 
شدت نوآوری محصول و در مرحله دوم با ورود متغیر تعدیل گر اجرا گردید. بدین ترتیب در مقاله حاضر 
از سه معیار، ضریب معناداری )مقادیر تی(، ضریب تعیین )R2( و ضریب قدرت پیش بینی )Q2( استفاده  شد. 

ضرایب معناداری در شکل )2( نمایش داده شده است.
6-2-1- ضریب تعیین و ضریب قدرت پیش بینی  

نتایج به دست آمده از تحلیل مدل ساختاری در جدول )4(، معیار ضریب تعیین12 را برای تمامی متغیرهای 
درون زای مدل پژوهش نشان می دهد. بر اساس نتایج، برازش مدل ساختاری به طورکلی در حد خوبی 
است. همچنین از نتایج معیار ضریب قدرت پیش بینی در جدول )4( می توان نتیجه گرفت که مدل از قدرت 

پیش بینی مناسبی برخوردار است.
پس از برازش بخش اندازه گیری و ساختاری مدل پژوهش، به منظور کنترل برازش کلی مدل، از معیار 
نیکویی برازش13 استفاده شد. با توجه به آنکه معیار نام برده برابر 0/63 است، برازش کلی مدل در حد «بسیار 

قوی» مورد تایید قرار می گیرد.

5-3- آزمون فرضیه ها

نتایج حاصل از ضرایب معناداری برای هریک از فرضیه ها، ضرایب استانداردشده مسیرهای مربوط به هر 
یک از فرضیه ها و نتایج بررسی فرضیه، در جدول )5( ارائه شده است.

Q2 و R2 به همراه خروجی AVE جدول )4(: همبستگی های میان متغیر های مکنون و مقادیر

Q2 R2 PII Exr Exi EO ENPP Amb
0/19 0/34 0/73 Amb
0/16 0/30 0/74 0/41 ENPP

- - 0/75 0/41 0/55 EO
0/48 0/74 0/82 0/43 0/31 0/71 Exi
0/52 0/83 0/79 0/56 0/52 0/40 0/73 Exr

- - 0/76 0/45 0/41 0/51 0/29 0/49 PII
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جدول )5(: آزمون فرضیه های اصلی به همراه حضور متغیر تعدیل گر )با تفسیر هر یک از فرضیه ها(

با ورود تعدیل گر                                                                 بدون ورود تعدیل گر

آماره تخمینمتغیر وابستهاثرمتغیر مستقل
آماره تخمیننتیجهتی

نتیجهتی

H
1

عملکرد صادراتی گرایش به کارآفرینی
***0/323/52**0/272/65محصولات جدید

H
2

***0/558/10***0/557/48دو سوتوانی نوآوریگرایش به کارآفرینی

H
3

عملکرد صادراتی دو سوتوانی نوآوری
*0/192/31**0/262/66محصولات جدید

H
4

بر عملکرد صادراتی محصولات  تاثیر گرایش کارآفرینی  نوآوری محصول  شدت 
**0/303/14جدید را تعدیل می کند.

H
5

شدت نوآوری محصول تاثیر دو سوتوانی نوآوری بر عملکرد صادراتی محصولات 
*0/122/03جدید را تعدیل می کند.

(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001)

تفسیر مختصر هر یک از فرضیه های پژوهش در مدل نهایی

H
1

اثر گرایش به کارآفرینی بر عملکرد صادراتی محصولات جدید در سطح معناداری 99/9 درصد معنادار است، ضمن 
اینکه گرایش به کارآفرینی 32 درصد از تغییرات عملکرد صادراتی محصولات جدید را در نمونه مورد بررسی 

تبیین می نماید.

H
2

اثر گرایش به کارآفرینی بر دو سوتوانی نوآوری در سطح معناداری 99/9 درصد معنادار است، ضمن اینکه گرایش 
به کارآفرینی 55 درصد از تغییرات دو سوتوانی نوآوری را در نمونه مورد بررسی تبیین می نماید.

H
3

اثر دو سوتوانی نوآوری بر عملکرد صادراتی محصولات جدید در سطح معناداری 95 درصد معنادار است، ضمن 
اینکه دو سوتوانی نوآوری 19 درصد از تغییرات عملکرد صادراتی محصولات جدید را در نمونه مورد بررسی 

تبیین می نماید.

H
4

شدت نوآوری در سطح معناداری 99 درصد، اثر گرایش به کارآفرینی بر عملکرد صادراتی محصولات جدید را 
تعدیل می کند.

H
5

شدت نوآوری در سطح معناداری 95 درصد، اثر دو سوتوانی نوآوری بر عملکرد صادراتی محصولات جدید را 
تعدیل می کند.

فرضیه ها  تمامی  که  نشان می دهد   )5( به جدول  توجه  با  معناداری  فرضیه ها و ضرایب  آزمون  نتایج 
مورد تایید قرار می گیرد. در شکل )2( تمام فرضیه ها در مدل نهایی نمایش داده شده است.
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همان گونه که در شکل )2( ملاحظه می شود، تمامی روابط مدل مفهومی مورد تایید قرارگرفته است. بدین 
ترتیب مشخص می شود که گرایش به کارآفرینی در شرکت هایی همچون شرکت خودروسازی مورد مطالعه، 
بر عملکرد صادراتی محصولات جدید چه به صورت مستقیم و چه از طریق دو سوتوانی نوآوری به صورت 
مثبت و معناداری تاثیر می گذارد. ضمن اینکه اثرگذاری نقش تعدیل گری شدت نوآوری محصول بر روابط 
بین گرایش به کارآفرینی و عملکرد صادراتی محصولات جدید و رابطه بین دو سوتوانی نوآوری و عملکرد 

صادراتی محصولات جدید مورد تایید قرار گرفت.

7- جمع بندی
امروزه، رقابت در کسب وکارهای صادراتی به عنوان یکی از معمول ترین فعالیت ها در اقتصادهای بین المللی 
برای توسعه بازارهای خارجی، به سمتی حرکت می نماید که موفقیت در آن نیازمند استفاده از روش های 
جدید است که از آن جمله می توان به معرفی محصولات جدید برای مشتریان فعلی و یا جدید اشاره کرد. 
بررسی عوامل موثر بر عملکرد صادراتی محصولات جدید، می تواند شرکت ها را برای موفقیت رقابت در 
عرصه بازارهای بین المللی یاری نماید. اگر چه مطالعاتی در این زمینه انجام شده، اما در آن ها کمتر به طور 
همزمان به عوامل درونی و بیرونی پرداخته شده است. پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر گرایش به 
کارآفرینی و دو سوتوانی نوآوری به عنوان عوامل درونی و شدت نوآوری محصول به عنوان عامل بیرونی 

 
 

 

 گرایش به کارآفرینی

 شدت نوآوری محصول

 نوآوری یدو سوتوان
0/34= 2R 

 

 

 نوآوری اکتشافی

 یبردارنوآوری بهره

 

عملکرد صادراتی  
 محصولات جدید

30= 0/2R 

32/0 
(52/3) 

12/0 
(03/2) 

 

30/0 
(14/3) 

55/0 
(10/8) 

 

19/0 
(31/2) 

 

شکل )2(: نتایج پایانی مدل پیشنهادی پژوهش
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بر عملکرد صادراتی محصولات جدید انجام شد. برای این منظور فرضیه ها و مدل مفهومی پژوهش، از 
ادبیات موضوع استخراج گردید و به منظور آزمون فرضیه های پژوهش، از شرکت خودروسازی با فعالیت 
صادراتی به عنوان مورد مطالعه استفاده شد. نمونه ای شامل 81 نفر از مدیران و کارشناسان واحد صادراتی 
این شرکت انتخاب و پرسش نامه پژوهش بین آن ها توزیع و سپس جمع آوری گردید. با تجزیه وتحلیل 
عملکرد  بر  کارآفرینی  به  گرایش  که  شد  مشخص   Smart PLS 2 نرم افزار  طریق  از  پژوهش  داده های 
 ،)2012a( صادراتی محصولات جدید اثر معناداری دارد که این نتیجه با پژوهش های باسو و همکاران
باسو و همکاران )2012b(، برندز و همکاران )2014(، شنگبین هاو و همکاران )2014( و چن و همکاران 
)2015( همسو است. همچنین گرایش به کارآفرینی بر روی دو سوتوانی شرکت نیز اثر معناداری دارد، 
این موضوع نیز با پژوهش های؛ زهرا و همکاران )2006( و لیسبوا و همکاران )2011(، کلمن و همکاران 
)2014(، آبیبی و آنگریوان )2014( و زهرا )2015( همسو است. در ادامه، تاثیرگذاری دو سوتوانی نوآوری 
بر عملکرد صادراتی محصولات جدید نیز مورد تایید قرار گرفت که با پژوهش های جانسِن و همکاران 
)2006(، راماسوامی و همکاران )2009(، لیسبوا و همکاران )2011(، باسو و همکاران )2012a( و باسو و 
همکاران )2012b( همسو است. ضمن اینکه تاثیر تعدیل گری شدت نوآوری محصول نیز بر روابط منتهی 
به عملکرد صادراتی محصولات جدید در پژوهش حاضر به تایید رسید. بدین ترتیب، اساس مفروضات 

پژوهش حاضر در نمونه انتخاب شده از شرکت خودروسازی مورد مطالعه به تایید رسیدند. 
بررسی دقیق تر مدل پژوهش این موضوع را نشان می دهد که با وجود تاثیرگذاری تمامی مفاهیم مطرح 
شده در پژوهش حاضر بر عملکرد محصولات صادراتی جدید، در شرکت خودروسازی مورد مطالعه این 
موضوع به طور کامل تحقق نیافته است؛ چرا که میانگین پاسخ مدیران و کارشناسان صادراتی آن از لحاظ 
تمامی این مفاهیم ضعیف گزارش شده است. بدین ترتیب که بر اساس طیف 7 گزینه ای لیکرت، میانگین 
پاسخ ها در نمونه  مورد بررسی در رابطه با عملکرد محصولات صادراتی جدید )2/81(، شدت نوآوری 
محصول )1/75(، گرایش به کارآفرینی )2/82( و دو سوتوانی نوآوری )3/16( می باشند. این امر، ضرورت 
توجه بیشتر به اصول مبتنی بر کارآفرینی و دو سوتوانی را در شرکت خودروسازی مورد مطالعه به منظور 

بهبود در عملکرد آن در محصولات جدید نمایان می سازد. 
استفاده از مفهوم کارآفرینی و نوآوری در شرکت های خودروسازی داخلی که به نسبت رقبای بین المللی با 
کمبود منابع همراه است، می تواند بسیار مهم و حیاتی باشد. در واقع این نکته مهم نیست که شرکت دارای 
چه منابعی است و یا از چه منابعی استفاده می نماید، بلکه مهم آن است که حتی در کمبود نیز شرکت به دنبال 
استفاده از فرصت های نوآورانه باشد. بدین ترتیب بر اساس خروجی مدل پژوهش، طی بررسی توصیفی و 
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استنباطی این موارد پیشنهاد می شود: اول، استفاده خلاقانه و نوآورانه از منابع موجود. دوم، استفاده از منابع 
خارج از شرکت در هر زمان و هر مکانی که آن ها موجود باشند. سوم، اولویت بندی پروژه های موجود در 
شرکت بر اساس نوآوری و پروژه هایی که مبتنی بر محصولات نوآورانه تری هستند. چهارم، برنامه ریزی 
منسجم طرح ها و پروژه های سرگردان. پنجم، استفاده از منابع ناملموس )دانش، نوآوری، هوش سازمانی و 
غیره( برای دستیابی به خروجی های ملموس نوآورانه. ششم، ایجاد، انتخاب و اصلاح اهداف و ایده ها در 
شرکت. هفتم، تکیه کردن بر دانش مبتنی بر مشتریان به جای تحقیقات بازار اولیه )به عنوان راه حلی کوتاه 

و میان مدت(.
با توجه به محدودیت های این پژوهش، پیشنهاد می شود که این پژوهش در صنایع دیگر )به ویژه صنایعی 
که صادرکننده محصولات با درگیری ذهنی پایین هستند یا صنایع خدماتی صادرکننده مثل خدمات فنی 
- مهندسی( انجام گردد و نتایج را با هم مقایسه نمود. همچنین بنا به محدودیت داده های این پژوهش که 
مقطعی هستند، می توان آن را در سال های مختلف انجام داد که اثر متغیرهای مزاحم، مثل تحریم ها، حذف 
شده باشد. از آنجا که عوامل مختلفی بر عملکرد محصولات جدید تاثیر دارند، می توان در یک مطالعه 
اکتشافی این عوامل را شناسایی کرد و سپس در یک کار تجربی تاثیر آن ها را سنجید. در نهایت با توجه به 
اینکه در این پژوهش نوع محصول مشخص نشده است، در مطالعات آتی می توان نوع محصول را مشخص 

نمود و تاثیر عوامل مورد بررسی را بر عملکرد یک محصول جدید خاص سنجید.
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