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 چکیده 
برند )مورد ازی هدف این تحقیق بررسی تأثیر ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری با نقش میانجی دانش تجاری و بین المللی س

ه عنوان جامعه مطالعه: صادر کنندگان زعفران در مشهد( بوده است. برای بررسی این موضوع صادرکنندگان زعفران در مشهد ب

ه به روش در نفر در نظر گرفته شد ک 204نفر بودند، که تعداد نمونه بر اساس جدول مورگان  434آماری انتخاب شدند که 

سشنامه از طریق روایی محتوا به کمك نظر اساتید تایید شده است. اعتبار پرگیری انجام گرفت. در این تحقیق دسترس نمونه

برای پایایی  اخرونببررسی گردیده است. روش تحلیل بارهای عاملی تاییدی برای روایی سازه و آلفای ک روایی سازه و پایایی

زار اسمارت پی ال رسی فرضیه ها از مدلیابی معادلات ساختاری توسط نرم افپرسشنامه مورد استفاده قرار گرفته است. برای بر

لمللی سازی اارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری، دانش تجاری و بین استفاده شده است. براساس نتایج به دست آمده  3اس 

می شود.  تجاری بهبود عملکردسبب  دانش تجاری و بین المللی سازی برنددارد. همچنین افزایش  و معنادار تاثیر مثبت برند

 شده است. اییددر این تحقیق نقش میانجی دانش تجاری و بین المللی سازی برند ت

 

 .ران در مشهدارتباطات تجاری، عملکرد تجاری، دانش تجاری، بین المللی سازی برند، صادرکنندگان زعف های کلیدی:واژه

 

 مقدمه  -1
های شرکت ها  موجب شده است شرکت ها در پی بهبود قابلیت های خود برآیند و قابلیت رقابت موجود در بازار در حال حاضر

نابراین شرکت ها به دنبال بدر تمامی ابعاد خود )ظرفیت تولید، بازاریابی و فروش و توانایی اطلاعات( از اهمیت زیادی برخوردار باشد. 

ای ورود به بازارهای ی اولیه سازمان ها جهت توسعه و سرمایه گذاری بربهبود توان صادراتی خود می باشند. یکی از مهمترین گام ها

وچك( کجهانی و گسترش فعالیت های بین المللی صادرات است. صادرات یکی از راه های معمول )به خصوص برای شرکت های 

 (. 2023)احمد و همکاران،برای ورود به بازار جهانی می باشد

ها برای حفظ مزیت رقابتی و توسعه عملکرد و تداوم رضایت مشتریان کار، شرکت و کسبهای شدن محیط همزمان با پیچیده

عاتی که در اختیار دارند، تا حد ممکن و بهینه استفاده کنند تا بتوانند با تجزیه و لادر بلندمدت، نیازمند هستند که از هرگونه اط

برای دستیابی به این . وابگوی نیازهای شرکت و مشتریان باشندترین زمان و گرفتن تصمیمات مناسب، جها در کوتاهتحلیل داده

توانند های نوین سیستماتیك مانند ارتباطات تجاری استفاده کنند و از این راه، مدیران بهتر میتوانند از فناوریها میهدف، شرکت

ی آن استفاده کنند. امروزه، عملکرد تجاری بیش فرآیندهای تجاری را کنترل کنند، عملکرد تجاری را بهبود ببخشند و از مزایای رقابت



 

 

ارتباطات تجاری رویکردی است  ( و2008، 1)ولکانوعاتی با اهداف کلی سازمان وابسته استلاهای اطاز پیش به سطح انطباق سیستم

ثر، منظم و ؤتحلیل م باشد که تجزیهدار و مفید میعات معنیلاهای خام به اطهایی برای تبدیل دادهکه شامل فرآیندها و سیستم

ارتباطات تجاری چتری است که شامل معماری،  (.2018، 2)باچ پچیكکندپذیر میهدفمند از سازمان و محیط رقابتی آن را امکان

 (.3،2019)تکسیراهای رقابتی استها و غیره برای بهبود عملکرد و ایجاد مزیتشناسیها، روشهای کاربردی، پایگاه دادهابزارها، برنامه

ثیر به سزایی در روند تصمیمات أباشد که تعات میلاها دستیابی به موقع به اطهدف از به کارگیری ارتباطات تجاری در سازمان

های مکمل بیان کرد که فرآیند ای از شاخصتوان به عنوان مجموعهاستراتژیك بهینه با توجه به مقتضیات زمانی دارد. عملکرد را می

لی پویا تعریف کرد که چگونه برخی اقدامات اتوان به عنوان یك مدل عکند و همچنین آن را میخاص را توصیف میدستیابی به نتایج 

های سنجش میزان اثربخشی است. نیاز به ها، یکی از راهعملکرد برای سازمان (.2013، 4)روسانائوگذاردثیر میأبر نتایج آینده ت

گیری عملکرد لکرد کلی سازمان، بدون شك مهمترین اهداف سازمانی است. تعریف و اندازهتوانایی تعیین اهداف و چگونگی بهبود عم

(. همچنین دانش 2018، 5)لو و پنگها اهداف زیادی دارند که اغلب متضاد هستندبرای پژوهشگران یك چالش است، زیرا سازمان

با شرایط محیطی و تکامل است که طی آن، گروه تجاری یك وضعیت ثابت یا هدف محدود نیست، بلکه یك فرایند مستمر تطبیق 

 ی مقصد سازمان را توسعه دهند. ها، دانش و اجماع دربارهشوند، مهارتهای درون سازمان تشویق می

 

 مبانی نظری -2
مشتریان و شود که یك سازمان با هدف بهبود جایگاه در بازار با ارتباطات تجاری تمام روابطی را شامل می :ارتباطات تجاری

ارتباطات تجاری یا ارتباطات بازرگانی به تبادل اطلاعات میان افراد در داخل  (.6،2015)دورلی و گارسیاکندمخاطبان خود برقرار می

طور توان بهارتباطات تجاری را می .شودگردد، که با هدف بدست آوردن سود تجاری در سازمان انجام میو خارج از سازمان اطلاق می

ارتباطات  (.2017، 7وکار توسط افراد فعال درون و بیرون سازمان تعریف نمود)جئونگ و اوهانتقال اطلاعات در یك کسب ساده،

)دورلی کندشود که یك سازمان با هدف بهبود جایگاه در بازار با مشتریان و مخاطبان خود برقرار میتجاری تمام روابطی را شامل می

گردد، جاری یا ارتباطات بازرگانی به تبادل اطلاعات میان افراد در داخل و خارج از سازمان اطلاق میارتباطات ت (.2015، 8و گارسیا

طور ساده، انتقال اطلاعات در یك توان بهارتباطات تجاری را می .شودکه با هدف بدست آوردن سود تجاری در سازمان انجام می

 (.2017، 9ریف نمود)جئونگ و اوهوکار توسط افراد فعال درون و بیرون سازمان تعکسب

های پیشرو با فرهنگ سازمانی های اخیر، ارتباطات تجاری به یکی از مفاهیم اساسی مدیریت تبدیل شده و در سازماندر سال

تحلیل صحیح  و کار آگاه نموده، امکان تجزیه عات محیط کسب ولاافزایش ارتباطات تجاری، سازمان را نسبت به اط .عجین شده است

 . آوردعات را فراهم میلاها و اطموقع دادهو به

ارتباطات تجاری خوب شامل اعتماد، وفاداری و ارتباطات است.به دیگر سخن موفقیت ارتباطات تجاری بلند مدت به اعتماد 

ها اداری به شرکتبه طور مشابه، وف .کاری، انگیزش، و نوآوری را افزایش دهدتواند رضایت کارمندان، همبستگی دارد، چرا که می
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)امری گردانندبا کارمندان را شکل دهند تا این وفاداری را با ارائه خدمات با کیفیت بالا باز  پایدار و محکم کند تا ارتباطات کمك می

 (.2017و همکاران، 

به اهداف تجاری هایی برای دستیابی برای رسیدن به اهداف خود و کسب توانایی سازمانبه عنوان توانایی  :عملکرد تجاری

. عملکرد تجاری نشانه این است که چگونه یك کسب و کار به خوبی اهداف خود را (2021، 10)همدان و همکارانتعریف شده است

دهنده میزان موفقیت آورد و نشانگیری که یك سازمان در طول فعالیت خود به دست میکند. عملکرد به نتایج قابل اندازهتکمیل می

هایی از قبیل رضایت مشتریان، رضایت کارکنان، اثربخشی سازمانی، نتایج مالی لفهؤشود و با مباشد، گفته مین مییا شکست سازما

است که در همه  یعملکرد تجاری اصطلاح.شودسنجیده می و بازار، رشد فروش، رشد درآمد، سهم بازار، سود پس از کسر مالیات و...

از عوامل منحصر به فرد مرتبط با هر  یساختار به تعداد ینشده است. اگرچه ا یفتعر یفعوجود به طور ض ینجا وجود دارد و با ا

اً یقدق ینکهکند تا در مورد ا یم یزمتخصصان چالش برانگ یآن را برا یجهان یفتعر یكدارد، اما فقدان  یسازمان بستگو  شرکت

از  یادیز یراستفاده کرده اند، تعاب متغیر ینکه از ا یتوافق کنند. احتمالاً به اندازه مطالعات یست،منظورشان از عملکرد تجاریی چ

از عملکرد تجاریی انجام  یلفراتحل یكکه  2012در تحقیقات خود در سال  11اصطلاح عملکرد تجاریی وجود دارد. لو و همکاران

عملکرد تجاری واقعیت این است که  (.2021، 12)انور و عبدا...شود یریگزهاندا یاتیو عمل یاز نظر اقتصاد یدکرد که با یشنهادداد، پ

، شود یابیکل ارز یكافراد، گروه ها و کل سازمان به عنوان  یتواند برا یشود و م یم یریسطوح مختلف سلسله مراتب اندازه گ یبرا

 یارمع 207( 2009-2006دوره سه ساله ) یك یامطالعه منتشر شده در مجلات معتبر  213از  یستماتیكس یاتبر ادب مروری

 یت،نها ، به آنها اشاره کرده اند. در2009 در سال 13و همکاران یچاردرکه عملکرد را نشان داد  یابیارز یمختلف مورد استفاده برا

ان که سه جنبه عملکرد بازار محصول، و بازده سهامدار ی،از عملکرد تجاریی با عملکرد مال یساختار چند بعد یك یمحققان بر رو

 .(2021به توافق رسیدند)انور و عبدا...،  دهند،یم یلمهم را تشک

از فرآیندی که در آن شما نام برند خود را برای مخاطبین معنا می بین المللی سازی برند عبارت است  بین المللی سازی برند:

د می تواند برای یك کسب و کار یا یا برای یك شخص برند سازی یعنی تلاش برای رسیدن به معروفیت و محبوبیت. این موار .کنید

گمان برندسازی در فضای کسب و کار و تجارت امروزین، بی (.2021، 14باشد که در آن شهرت و اعتبار مدنظر است)آگیلار و اربیضا

تولید، فروش و در نهایت های ایرانی همچنان از اهمیت بسیار برخوردار است. با این وجود اصلی ترین دغدغه بسیاری از شرکت

. اکثر برندهایی که در بازار ایران (2017)کائوتو و فریال، شودبازاریابی است و کمتر به مقوله برندسازی و مدیریت برند توجه می

لی شود در بازارهای داخلی، برندهای داخوجود دارند، دارای برنامه برند و عناصر برند منسجم و قوی نیستند. این خود باعث می

ها بخواهند در بازارهای خارجی حضور یابند، معمولا دارای موضع ضعیفتری نسبت به برندهای خارجی باشند. اما وقتی که شرکت

گردد. در راستای بازاریابی تر میمراتب پیچیدههای بازاریابی و برندسازی در فراسوی مرزها بهشرایط معمولا سختتر شده و فعالیت

های بازرگانی اقتصادی و بخصوص از طریق اتاق_ی داخلی اکثرا بدنبال بازاریابی و فروش از طریق روابط سیاسی هاالمللی، شرکتبین

لذا ضروری است  .گرددمی المللی بین بازارهای در ایرانی کالاهای رنگکم و مدت کوتاه هستند. این امر در نهایت سبب حضور

ریزی و سرمایه گذاری کافی در خصوص بازاریابی و رهای بین المللی، مطالعات، برنامههای ایرانی برای حضور پررنگتر در بازاشرکت

 .برندسازی بین المللی داشته باشند
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های اخیر فرصتی برای صنعتگران و کارآفرینان ایرانی فراهم آورده تا تولیدات و خدمات از سوی دیگر افزایش نرخ ارز در سال

ازارهای بین المللی ارائه نمایند. بعلاوه با توجه به رکودی که در حال حاضر در بازارهای داخلی وجود خود را با قیمتی قابل رقابت در ب

 های تولید و یا عبور از بحران فراهم آورد. تواند برای آنها، بستری برای توسعه بازار و حفظ ظریفتدارد، بازارهای خارجی می

بنامیم. برندهایی که  یی وجود داشت که می توانستیم آنها را برندهایی جهانیسال پیش تنها به تعداد انگشتان دست برندها 40

 ,Coca-Cola, PepsiCo, Colgate-Palmolive توسط بزرگترین شرکتها ایجاد شده بودند. از جمله این برندها می توان به اسامی

IBM, Shell ن پیام برند با تبلیغات گسترده در سطح جهانی شکل اشاره نمود. این برندها اکثرا توسط ایجاد آگاهی از برند و رساند

های استارت آپ در مدتی نسبتا کوتاه دسته از شرکت یك که رسید فرا زمانی برهه، این از بعد .(2004)هولت و همکاران،  گرفتند

نام برد. برندهایی که   Nike, Microsoft, Apple, Honda برندهای تبدیل به برندهای جهانی می شدند. بعنوان مثال می توان از

خود را آوردند نه بواسطه صرف هزینه های هنگفت تبلیغاتی بلکه بدلیل فروش بسیار زیاد بدست آوردند. اما اکنون  اعتبار و شهرت

موانع تجارت بین الملل بواسطه اینترنت و ارتباطات جهانی مرتفع شده و شرکت های متوسط و حتی کوچك توانایی رقابت در عرصه 

 .نی را می توانند داشته باشدجها

کسب و کارها شده است. نگهداشت و توسعه  عملکرد ارزیابی برای سال گذشته تجارت جهانی تبدیل به معیاری مهم 10در 

 های جدید در پیشگردد، فلذا رویکرد و استراتژی ورود و توسعه در بازارها و محلمحلی برندها در برخی مواقع امری دشوار می

. امروزه اینترنت بستری فراهم آورده است تا در آنسوی مرزها، امور برندسازی، بازاریابی و (2021)کابینوا و همکاران، شودیگرفته م

هایی که در اینترنت حضور فعال و موثر دارند، به تمامی دنیا بیشتر و بهتر در حهت پیشبرد فروش راحتتر گردد. برندها و شرکت

های تبلیغاتی و بازاریابی رای آنکه یك برند جهانی ساخته شود، لازم نیست در کشورها مختلف فعالیت اهداف خود دسترسی دارند. ب

ها وجود داشته تا مردم آنها از یك برند آگاهی یابند. اما لازم است آگاهی از روندها و مراحل تبدیل شدن به یك برند جهانی، چالش

 .و پیامدهای افزایش یابد

جاری عبارت است از استفاده کردن از تکنیك های مدیریت دانش برای افزایش سهم بازار و بهبود عملکرد تدانش  دانش تجاری:

(. دانش تجاری عبارت است از استفاده کردن از تکنیك های مدیریت دانش برای افزایش سهم بازار 2017،سازمانها)احمد و همکاران

ر واقع دانش تجاری استفاده از دانش به اشتراک گذاشته شده در حیطه فعالیت (. د2017 ،و بهبود عملکرد سازمانها)احمد و همکاران

 (.2010تجاری نیز تعریف می شود)هوآنگ و همکاران، 

 بهره و ارزشیابی برای چارچوبی که دانست یافته نظام نگرشهای و اطلاعات ارزشها، تجربیات، از سیالی مخلوط میتوان را دانش

 شرکت هر برای اطلاعات، و دانش کنونی، عصر در(. 1998 ، گروور و داونپورت)دهد می دست به جدید اطلاعات و تجربیات از گیری

 مشتری نیازهای. باشند می سازمان یا شرکت های استراتژی و ها برنامه در رقابتی مزیتی عنوان به و است اهمیت با بسیار سازمانی یا

 امروز، رقابتی محیط در ماندن پایدار منظور به. کنند قبول را شرایط این موظفند سازمانها و است دگرگونی حال در مستمر صورت به

 چگونه را خود دانش سازمان یا شرکت اینکه. نمایند خدمات و محصولات به تبدیل را آن و توزیع ایجاد، را جدید دانش باید سازمانها

 به منجر حدودی تا خودآگاهی که کند می این بر وانمود دانش ی زنجیره. است نشده تعیین دانش ی زنجیره در میآورد، دست به

 می ایجاد سنجیده فرایندی طریق از دانش. نیست هم ای ساده کار دانش ی زنجیره از پیروی عمل در. میشود دانش گیری شکل

 گرفتن، اختیار در: باشد می مرحله چهار شامل که اند داده ارائه را پایه دانش فرایند از مختلفی انواع دانش، ی حوزه محققان گردد،

 (.2013 ، همکاران و سلاجقه)انتقال و پردازش سازی، ذخیره

 فرضیات و مدل مفهومی

 ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری صادر کنندگان زعفران در مشهد تأثیرگذار است. ­



 

 

 ارتباطات تجاری بر دانش تجاری صادر کنندگان زعفران در مشهد تأثیرگذار است. ­

 تجاری بر بین المللی سازی برند صادر کنندگان زعفران در مشهد تأثیرگذار است.ارتباطات  ­

 دانش تجاری بر عملکرد تجاری صادر کنندگان زعفران در مشهد تأثیرگذار است. ­

 بین المللی سازی برند بر عملکرد تجاری صادر کنندگان زعفران در مشهد تأثیرگذار است. ­

 کند.گری میر عملکرد تجاری را صادر کنندگان زعفران در مشهد میانجیدانش تجاری تأثیر ارتباطات تجاری ب ­

(و گلستانی زاده و 2023(، کورنیاساری و همکاران )2020مدل مفهومی تحقیق با توجه ازمدل های مقاله های  کالیگونادیز)

 ( اقتباس شده است.2023همکاران )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(و گلستانی زاده و همکاران 2023(، کورنیاساری و همکاران )2020مدل مفهومی تحقیق اقتباس ازمدل کالیگونادیز) -1شکل 

(2023) 

 

 روش تحقیق -3
کار برد و توان به روش پژوهش حاضر براساس هدف کاربردی است. زیرا نتایج بدست آمده را بلافاصله پس از اتمام آن می

اهداف صادراتی خود استفاده کنند. به عبارت دیگر دارای نتایج  توانند از نتایج این پژوهش در پیشبردصادرکنندگان زعفران می

 که شود تعیین ایگونهبه آماری جامعه چارچوب ها چیرگی دارد.پژوهش بر جنبه نظری آن های کاربردی اینکاربردی است و جنبه

 سوی از و یافته افزایش حاصله نتایج به اعتماد طرف یك از تا دهند، صادرکنندگان زعفران در شهر مشهد تشکیل را جامعه اعضای

صادرکنندگان  کلیه شامل حاضر تحقیق آماری جامعه دقیق چارچوب راستا این در. باشند داشته اجرا قابلیت عمل در نتایج این دیگر

پس از مشخص نمودن جامعه  دهند.می تشکیل نفر 434 را آماری اتاق بازرگانی جامعهباشد که طبق آمار زعفران در شهر مشهد می

کنیم. با توجه به جدول گیری، در این قسمت برای تعیین حجم نمونه مورد نیاز از جدول مورگان استفاده میآماری و شیوه نمونه

، (2022و همکاران ) یوپرسشنامه برای ارتباطات تجاری از  برای بررسی روابط بین متغیرها باشد.نفر می 204مورگان اندازه نمونه 

( و بین المللی سازی 2023(، دانش تجاری از پرسشنامه باشاتا و همکاران )2023عملکرد تجاری از پرسشنامه میرزا و همکاران )

 ( استفاده گردیده است.2023برند از پرسشنامه گلستانی زاده و همکاران )

 

 یافته های تحقیق -4

 ارتباطات تجاری

بین المللی سازی 

 برند

تجاریعملکرد   

 دانش تجاری



 

 

 16.67سن . درصد( زن هستند 20/23نفر) 47درصد( از افراد موجود در پژوهش مرد و  8/76نفر) 157نفر،  204از مجموع 

تا  45 نیدرصد از افراد ب32.35. باشد¬یسال م 45تا  30 نیب زیدرصد ن 23.86سال و  30تا  25 نیدرصد از افراد کمتر از ب

 پلم،یدرصد فوق د 23.53 پلم،یدرصد از افراد د17به  كینزد سن داشته اند.سال  55از  شتریب زیدرصد ن 27.12سال و  55

  دارند. و بالاتر ارشد یکارشناس زیدرصد ن 30.39و  یدرصد کارشناس 28.76

 برای سنجش پایایی تحقیق از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است که خلاصه نتایج آن در ذیل ارائه گردیده است.

 

 پایایی آلفای کرونباخ )یافته های پژوهش(: مقادیر 1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها

 0.757 ارتباطات تجاری
 0.752 دانش تجاری

 0.863 بین المللی سازی برند
 0.841 عملکرد تجاری

محاسبه های یك سازه با آن سازه محاسبه می شوند. اگر محقق پس از بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

ها )سؤالات پرسشنامه( را اصلاح نموده مواجه شد، باید آن شاخص 4/0ها آن با مقادیری کمتر از بارهای عاملی بین سازه و شاخص

 (. 1392و یا از مدل پژوهش خود حذف نماید)داوری و رضازاده، 

 
 : مقادیر آماره تی گویه های مدل)یافته های پژوهش(2شکل 



 

 

 

 
 عاملی گویه های مدل)یافته های پژوهش(: مقادیر بار 3شکل

 جدول زیر خلاصه نتایج فرضیات تحقیق بررسی شده است.در 

 بررسی فرضیات: خلاصه نتایج 2جدول 

 ضریب مسیر شرح فرضیه فرضیه ها

 استاندارد شده

 نتیجه tآماره 

 تایید 2.249 0.642 عملکرد تجاری ← ارتباطات تجاری 1فرضیه 

 تایید 4.205 0.437 دانش تجاری ← تجاریارتباطات  2فرضیه 

 تایید 4.360 0.420 بین المللی سازی برند ← ارتباطات تجاری 3فرضیه 

 تایید 3.112 0.216 عملکرد تجاری ← دانش تجاری 4فرضیه 

 تایید 5.294 0.696 عملکرد تجاری ← بین المللی سازی برند 5فرضیه 

 تایید 2.103 0.094 عملکرد تجاری ← دانش تجاری ← ارتباطات تجاری 6فرضیه 

عملکرد  ← بین المللی سازی برند ← ارتباطات تجاری 7فرضیه 

 تجاری

 تایید 2.241 0.292

 



 

 

 

 

 بحث و نتیجه گیری-5
معنادار  ریتاث خراسان رضوی ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری در صادرکنندگان زعفران اول تحقیق مطرح می کرد هیفرض      

ارتباطات تجاری بالاتری هستند و ارتباطات خوبی با دیگر صادرکنندگان  یکه دارا ییبدست آمده، شرکت ها جیتوجه به نتا با دارد.

(، مامل و 2016(، وانگ و همکاران )2020یا مشتریان خود در بازارهای خارجی دارند عملکرد تجاری بالاتری نیز دارند. کالوگنیز )

 ( در تحقیقات خود به نتایج همسویی رسیده اند.2020همکاران )( و ویدجاجا و 2007همکاران )

 معنادار دارد. ریتاث ارتباطات تجاری بر دانش تجاری در صادرکنندگان زعفران خراسان رضویدوم تحقیق مطرح می کرد  هیفرض

شتریان و مخاطبان خود برقرار شود که یك سازمان با هدف بهبود جایگاه در بازار با مارتباطات تجاری تمام روابطی را شامل می

و می تواند منجر به افزایش دانش تجاری سازمانها شود در واقع ارتباطات تجاری می تواند به افزایش اشتراک گذاری دانش کندمی

 .( در تحقیقات خود به نتایج همسویی اشاره کرده اند2024( و لایا و همکاران )2022در کسب وکارها کمك کند. یو و همکاران )

معنادار  ریتاث ارتباطات تجاری بر بین المللی سازی برند در صادرکنندگان زعفران خراسان رضوی سوم تحقیق مطرح میکرد  هیفرض

 یابیدهد ارز یبر عملکرد بنگاه ها نشان م یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد ییتوانا ریانجام شده در خصوص تاث قاتیتحق دارد.

مجدد،  یکربندیو محصولات بنگاه، پ ندهایبر دانش پژوهش و توسعه(، ادغام دانش خلق شده در فرآ دیخلق دانش)با تاک ط،یدائم مح

 لیدر نظر گرفته اند. تحل ایپو یها یرا به عنوان توانمند یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد ییاناتو یکارکنان و اهرم ساز یریادگی

در  راتییتغ رشیدر سازمان، پذ راتییتغ رشیموجب پذ یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد ییادهد که توان ینشان م شانیا یها

دهد  ینشان م جیشود. نتا یم یرونیب طیسازمان با مح شتریب تطابقموجب  یو عملکرد نوآور یسازمان موجب عملکرد بالاتر نوآور

 زین یرقابت یها تیقابل ریاست. سا رگذاریتأث اریعملکرد بنگاه، بس یمجدد بر رو یبند کرهیپ تیفرصت ها و قابل ییشناسا تیکه قابل

و انگو و  (1400) ( ، وین و همکاران2022) ای و همکاران. است رگذاریعملکرد بنگاه تأث یبر رو طیمح یایپو اریبس طیدر شرا

 ( در تحقیقات خود به نتایج همسویی اشاره کرده اند.2021همکاران )

 معنادار دارد. ریتاث دانش تجاری بر عملکرد تجاری در صادرکنندگان زعفران خراسان رضوی چهارم تحقیق مطرح میکرد هیفرض

دانش تجاری شامل فرآیندهایی مانند کسب دانش مرتبط با کسب و کار، به اشتراک گذاری آن و استفاده در کسب و کار است و 

 (2017( و بوگسنگ و موننگ )2022(، پورنماواتی و همکاران )2022ك و همکاران )تاثیر مثبتی بر عملکرد تجاری دارد. لیمسامپ

 در تحقیقات خود به نتایج همسویی اشاره کرده اند.

معنادار  ریتاث بین المللی سازی برند بر عملکرد تجاری در صادرکنندگان زعفران خراسان رضوی پنجم تحقیق مطرح میکرد  هیفرض

عملکرد عوامل مؤثر بر  نیاز مهمتر. شرکت ها است ژهیو بو یاقتصاد یبنگاه ها یاز اهداف اصل یکی رندبین المللی سازی ب دارد.

بین المللی سازی برند کسب و کار را به سمت شناخته شدن در سطح جهانی سوق  کهیاست؛ بطورتجاری، بین المللی سازی برند 

( و مونترانی و 2017(، کاتو و فریرا )2009می دهد و منجر به افزایش عملکرد تجاری کسب و کارها می شود. ژنگ و همکاران )

 در تحقیقات خود نتایج همسویی مطرح کرده اند.( 2020همکاران )

 ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری در صادرکنندگان زعفران خراسان رضویدانش تجاری در تاثیر  طرح میکرد ششم تحقیق م هیفرض

دانش تجاری می تواند تاثیر ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری را میانجی گری کند زیرا دانش تجاری بر عملکرد  دارد. یانجینقش م

 ی نیز می تواند دانش تجاری صادرکنندگان را افزایش دهد.تجاری بسیار تاثیر گذار است و ارتباطات تجار



 

 

ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری در صادرکنندگان زعفران بین المللی سازی برند در تاثیر  هفتم تحقیق مطرح میکرد هیفرض

 دارد. یانجینقش م خراسان رضوی

 رند را افزایش دهد.بتجاری نیز می تواند بین المللی سازی  بین المللی سازی برند باعث افزایش عملکرد تجاری می شود و ارتباطات

 پیشنهادهای کاربردی -1-5

 با توجه به تایید تاثیر ارتباطات تجاری بر عملکرد تجاری پیشنهاد می شود:

 ایده های جدید تجاری در صنعت زعفران پیشنهاد شود. 

زعفران برگزار می شود شرکت کنند و با مشتریان بالقوه خود ارتباط صادرکنندگان زعفران در نمایشگاه های بین المللی که در حوزه 

 برقرار کنند.

 جلسات موثر با مشتریان بالقوه و تاثیرگذاران در حوزه زعفران در بازارهای هدف برگزار گردد.

 با توجه به تایید تاثیر بین المللی سازی برند بر عملکرد تجاری پیشنهاد می شود:

برای بین المللی سازی برند خود تلاش کنند و در بازارهای هدف تبلیغات کنند، شعبه بزنند و محصول خود  صادرکنندگان زعفران

 را با برند منحصر به فرد عرضه کنند.

 با توجه به تایید تاثیر دانش تجاری بر عملکرد تجاری پیشنهاد می شود:

د برای این منظور می توانند در دوره های آموزشی مرتبط صادرکنندگان زعفران دانش تجاری خود را در این حوزه افزایش دهن

شرکت کنند، در جشنواره ها و نمایشگاه های بین المللی شرکت کنند، با صادرکنندگان موفق جلسات هفتگی و ماهانه داشته باشند 

 و از تجربیات آنها بیاموزند.

 شود: باتوجه به تایید تاثیر ارتباطات تجاری بر دانش تجاری پیشنهاد می

 شرکتها برنامه های مناسب و مدونی برای حفظ ارتباطات خود و کسب دانش از بازارهای هدف داشته باشند.

اقدام به ارائه خدمات  میت نیا ست، تشکیل دهند.فرصتها ییکه پس از شناسا یارتباط با مشتر یتهایفعال یبررس میتصادرکنندگان، 

 کند. یم یو بازنگر نیتدو راات ارتباط تیریمد یهایهدف کرده و استراتژ انیبه مشتر حیصح

حضور فعالانه در شبکه های اجتماعی مورد استقبال مردم و آگاهی از نظرات ایشان با طراحی مسابقات مختلف می تواند به عنوان 

 یك راهکار کاربردی مورد استفاده قرار گیرد.

 داشته باشند. حوزه زعفرانارتباط با واحدهای پژوهشی و دانشگاهی به منظور جمع آوری محتوای مرتبط با 

 

 قدردانی -6
در انتها از صادرکنندگان محترمی که در جمع آوری داده ها همکاری داشتند و کلیه مسئولان محترم اتاق بازرگانی خراسان       

 تشکر میکنم.
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