پروپوزال مديريت بازرگانی گرايش بین الملل بررسی تاثیر انعطاف پذیری استراتژیک بر عملکرد صادراتی شرکت های صادرکننده سنگ تزئینی استان اصفهان
مقدمه
محققانی که بدنبال شناسایی محرک های موفقیت صادرات بوده اند  دریافته اند که استراتژی های بازاریابی  و استراتژی هایی که شرکت ها در بازار صادرات خود اتخاذ می کنند بر تعیین عملکرد صادراتی اثر گذار است. در ادبیات بازاریابی صادرات ، علاقمندی خاصی به انعطاف پذیری استراتژیک وتاثیراتی که این امر بر عملکرد صادراتی دارد وجود دارد . شرکت های انعطاف پذیر آنهایی هستند که رفتارشان با مفاهیم  انعطاف پذیری در یک راستا قرار دارد. (Hunt and Morgan, 1995)
این شرکت ها با تغییرات محیط بین المللی خود را هماهنگ کرده و تغییرات محیطی را در خود نهادینه   می کنند . این امر می تواند بر عملکرد صادراتی و افزایش سهم بازار و توسعه بازار صادراتی محصول          اثر گذار باشد . 
  محققان معتقدند ؛ انعطاف پذیری استراتژیک می تواند بصورت بالقوه عملکرد را بهبود داده و موجب سود آوری و بهبود صادرات گردد . سوال اصلی این تحقیق این است که انعطاف پذیری استراتژیک چه تاثیری بر عملکرد صادراتی و توسعه بازار صادرات دارد ؟
بیان مسأله
عملکرد صادراتی حاصل عملیات سازمانی است که شامل دستاوردها و اهداف داخلی و خارجی شرکت   می باشد.دراینجا، عملکرد صادراتی به عنوان کسب اهداف سازمانی تعریف شده و درآن توسعه محصول و توسعه بازار که درنتیجه موجب کسب سودآوري براي شرکت خواهد شد موردتوجه قرار​می​گیرد . میزان موفقیت یک شرکت در امر صادرات را می​توان با عملکرد ​صادراتی آن ارزیابی نمود  .براي سنجش عملکرد صادراتی ، سه معیار مختلف مالی ، غیرمالی و مرکب وجود دارد . معیارهایی چون فروش ، سود و رشد از جمله معیارهاي مالی و معیارهایی نظیر موفقیت ، رضایت ، دستیابی به اهداف از جمله معیارهاي غیرمالی به شمار می آیند . معیارهاي مرکب نیز بر اساس انواع متنوعی از معیارهاي عملکردي بنا​شده​اند .​تحقیقات مختلفی در زمینه عوامل موثر​بر​عملکرد صادراتی صورت​گرفته است. Cooper, 2005))   در هر کدام از این تحقیقات، متغیرهایی مد​نظر بوده​اند که بنا به نظر محقق ، به طور​مستقیم یا غیر​مستقیم بر عملکرد صادراتی موثر​بوده​اند. تعداد متغیرهاي بررسی شده تاحدودي گسترده بوده​اند .این گستردگی به حدي است که حتی موجب ایجاد نتیجه​گیري​ها ، ابهامات و یافته​هایی متناقض نیز شده​است  .اغلب تحقیقات اولیه در زمینه صادرات در جهت تشخیص صادرکنندگان از غیرصادرکنندگان بوده​است ، به این معنی​که یشتر فرآیندبین​المللی​شدن شرکت را مدنظرقرارمی​دادند. بعدازآن، محققین به بررسی فاکتورهاي خارجی موثر بر رفتارصادراتی، نظیر برنامه هاي تشویقی درست، روي​آوردند. در​سومین مرحله​، محققین به بررسی فاکتورهاي مربوط به رفتار شرکت ها ، متناسب با صادرات و نتایج آن پرداختند . محققین دسته​چهارم فاکتورهایی را مورد​بررسی و مطالعه قرار​دادند​که بر عملکرد یا موفقیت صادراتی ، شرکت​ها موثر ​می​باشند  .به عنوان مثال ،کاسیکید و همکارانش با ارئه مدلی به بررسی تاثیر سه عامل خصوصیات عینی شرکت ، متغیرهاي مرتبط با درك صادرات ( اندازه و تجربه صادراتی، انگیزه صادرات ، مشکلات صادرات ، مزیت هاي رقابتی ) و تعهد به صادرات ( بخش مجزاي صادرات ، ورود به بازار خارجی و معیارهاي انتخاب مشتري ، بازدید مداوم از بازار صادراتی ، برنامه ریزي وکنترل صادرات ) بر روي عملکرد صادراتی در کشورهاي اروپایی پرداختند .وایت و گریفیت و ریانز نیز به تجزیه وتحلیل تعدادي از روش هاي اندازه گیري عملکرد صادراتی در بخش خدما ت پرداختند.  والاس و بیکر نیز در استرالیا مدلی را براي متغیرهاي موثر بر عملکرد صادراتی ارائه دادند. آنها در این مطالعه متغیرها را به دو دسته متغیرهاي غیرملموس( گرایشی ، مهارتی ، دانشی ) و ملموس ( توزیع ، محصول ، ارتباط با مشتري ، کنترل ، عرضه کنندگان ) تقسیم نمودند.  (Christensen, 2007)
1.2.1  انعطاف پذیری استراتژیک
پر واضح است که رفتارهای بازارگرایی در خلا شکل نمی​گیرد و بسیاری از عوامل احتمالا بر چگونگی عملکرد صاردات شرکت در محیط بین المللی اثر گذار است .                                                               (Aaby and Slater,1999; Sousa et al., 2008; Zou and Stan, 1998)

اما مبحث اساسی که درادبیات بازارگرایی و عملکرد صادراتی می بایست مورد بررسی قرار گیرد، مفهوم انعطاف پذیری استراتژیک است. هدف کلیدی تحقیقات  عملکرد صادراتی شناسایی و ارزیابی اهمیت پیشرانه های عملکرد صادراتی است . انعطاف پذیری استراتژیک یکی از پیشرانه ها و پیش زمینه های اساسی در این مورد است ، چرا که در ادبیات موضوع انعطاف پذیری استراتژیک  شکل دهنده عملکرد بین المللی شرکت می باشد .   (Buckley and Casson,1998; Brouthers et al., 2008)   تحقیقات دیگری نشان می دهد که انعطاف پذیری استراتژیک  و توسعه بازار صادرات هردو نقش اساسی در تعیین عملکرد سازمانی ایفا می کنند .   (Johnson et al., 2003) وهردوی آنها برای موفقیت تجاری الزامی هستند .  انعطاف پذیری استراتژیک در ادبیات موضوع چنین تعریف شده است : توانایی شرکت برای انطباق و پاسخگویی به تغییرات محیطی . Combe and Greenley,2004,p.1456) )  ویاتوانایی سازمانی برای مدیریت اقتصادی وسیاسی ریسک ها با پاسخگویی بلادرنگ به تهدیدات و فرصت های بازار (Grewal and Tansuhaj, 2001, p. 72) . تحقیقات نشان می​دهدبرای دستیابی به انعطاف​پذیری استراتژیک فعالیت​های آتی(ایجادگزینه​های واقعی برای شرکت) صادرکنندگان می​توانند در ساختار صادرات و استراتژی​های صادرات سرمایه​گذاری کنند و سیستم قابلیت​های هماهنگ صادرات را ایجاد​کنند .  (e.g., Buckley and Casson, 1998; Johnson et al., 2003; Sanchez, 1995)               . سرمایه گذاری فعلی در این گزینه ها می تواند دسترسی به گزینه های تصمیم گیری بیشتری که در نهایت منجر به افزایش سود آوری ، سهم بازار بیشتر و رشد فروش می شود را ایجاد کند . در این تحقیق سه منبع انعطاف پذیری صادرات شناسایی شده است . (سه نوع سرمایه​گذاری که می تواندگزینه واقعی ایجادکند.) این سه منبع بر اساس ادبیات انعطاف پذیری استراتژیک در تحقیقات می باشند : اول ، بر مبنای چارچوب مفهومی ارائه شده توسط اولاخ(2000) براذر (2008)  و لیبلین (2003) حدی است که درآن شرکت ها در هنگام تصمیم گیری صادارت تجربه صادرات خودراباانعطاف پذیری درمی آمیزند . به ویژه سرمایه گذاری درتجارب صادراتی بزرگتر( از طریق وارد شدن در بازارهای وسیعتر وبیشتر ویادرمحدوده زمانی بزرگتر) به شرکت ها این امکان را می دهد تا خروجی ها را تغییر داده و از بازاهای کم سود تر به بازارهای پرسودتر تمرکزکنند . این امر همچنین به شرکت ها این امکان را می دهد که تنوع رویدادها و ایده ها را افزایش دهند و این امر به ایجاد فرصت های بیشتر برای توسعه راه های جدید شناسایی گزینه های  تجاری جدید کمک می کند . (Luo and Peng, 1999)  انعطاف پذیری صادرات به معنای شناسایی و رصد فرصت های صادراتی جدید برای کسب مزیت از آنها و اقدام به موقع برای صادرات در این فرصت ها می باشد .
نوع دیگرانعطاف پذیری صادراتی به عنوان انعطاف پذیری هماهنگی تعریف می شود. (Sanchez, 1995) درشرکت هایی که برانعطاف پذیری هماهنگی سرمایه گذاری می شود، انعطاف پذیری در واحد صادرات بالامی باشد . واحد صادرات دارای گزینه هایی برای مدیریت موثر منابع داخلی از طریق الف) تعریف استراتژی هماهنگ ب) شکل دهی مجدد ساختار داخلی متناسب با استراتژی  و ج) اجرای هماهنگ استراتژی های بازاریابی جدید می باشد . هنگامی که سرمایه گذاری در انعطاف پذیری هماهنگ صادراتی پایین باشد ، به هرترتیب ممکن است در تصمیمات صادرات ، هماهنگی وجودنداشته باشد و واحدهای وظیفه ای مختلف بر مبنای تشخیص خود عمل کنند و تصمیم نهایی بر مبنای مصلحت نهایی شرکت نباشد . (Cadogan et al., 2005)
2.1.2  توسعه بازار صادرات
در ادبیات بازاریابی بین المللی ، راهبرد توسعه بازار صادراتی به این صورت تعریف شده است : تصمیم راهبردي بلندمدت راجع به میزان گستردگی بازار صادراتی در طول زمان و تخصیص تلاش​هاي بازاریابی میان بازارهاي صادراتی مختلف . در این خصوص دو رویکرد بدیل در ادبیات صادراتی شناسایی شده و مورد بحث قرار گرفته است : تمرکز بازار ، به معنی تمرکز استراتژیک یک شرکت بر تعدادي از بازارهاي صادراتی به دقت انتخاب شده و تخصیص منابع براي فعالیت هاي صادراتی در همین بازارها و گسترش بازار. به معنی صادرات به هر تعداد بازار صادراتی که مقدور باشد ، بدون توجه ویژه به بازار خاص.          ( Katsikeas,2006) انتخاب راهبرد توسعه بازار صادراتی می تواند تاثیر مهمی بر تدوین راهبردهاي آمیخته بازاریابی صادراتی کل شرکت داشته و نهایتا برعملکرد صادراتی آن موثر باشد اما توافق عامی در مورد اینکه کدام راهبرد منجر به عملکرد صادراتی بهتر خواهد شد میان پژوهشگران وجودنداشته است . بدلیل مشکلات مفهومی و روش شناختی در این مطالعات وکمبود پژوهش هاي تجربی در این زمینه ، نتایج حاصل از آنها یکپارچه نیست و رابطه میان راهبرد بازاریابی صادراتی و عملکرد صادراتی همچنان به عنوان موضوعی حل نشده باقی مانده است  (Zou,2002) .اغلب مطالعات مربوط به توسعه بازار صادراتی در یک دوره 10 ساله بین سال هاي 1995 و 2005 منتشر شده اند .این مطالعات توجه خود را معطوف این مساله ساخته اندکه کدامیک از راهبردهاي نامبرده ( تمرکز بازار یا گسترش بازار ) به عملکرد صادراتی بهتري منجر​می​شود.  برخی ازاین مطالعات اتخاذ راهبرد تمرکز بازار را پیشنهاد​می​کنند، با این استدلال که با تمرکز روي نسبتاکمی از بازارهاي کلیدي ، شرکت هاي صادراتی خواهند توانست سهم بازار بزرگتري به دست آورند که آن نیز در جاي خود سودآوري بلندمدت آنها را بهبود می بخشد. (Trang,2000)   گروه دیگري از این مطالعات استراتژي گسترش بازار را توصیه می کنند ، چرا که  بدست آوردن سهم بازارهاي محدود در تعداد زیادي از بازارهاي صادراتی پراکنده ، شرکت هاي صادراتی را قادرساخت که ریسک بازار خارجی را کاهش داده و به سطوح سودآوري بالاتري دست یابند. در میان این دو دیدگاه ، برخی از صاحبنظران نیز رویکرد اقتضایی در پیش گرفته و معتقدند که       مناسب بودن یک راهبرد توسعه بازار صادراتی خاص ، به عوامل موقعیتی مختلفی از قبیل:  محصول ، بازار و متغیرهاي خاص شرکت بستگی دارد  .(Taylor,2008)    باتوجه به نتایج تحقیقاتی که تفاوت          معنی داري در عملکرد صادراتی میان دوگروه تمرکز بازار و گسترش بازار مشاهده نکرده اند ، محققان بعدي ( از دهه 1990 به بعد ) رویکردي اقتضایی اتخاذ کرده اند و سعی در شناخت عواملی داشته اند که راهبردهاي تمرکز بازار و گسترش بازار را از هم متمایز می سازد . نکته قابل توجه اینکه در جدیدترین پژوهش ها دیگر به متغیر عملکرد صادراتی پرداخته نشده است.  در این میان کاتیسکاس و لئونیدو به طور تجربی به شناسایی متغیرهایی پرداخته اند که می توانند توضیح دهند ؛ چرا شرکت ها از یک رویکرد خاص در توسعه بازار صادراتی پیروي می کنند .کاتیسکا و دیگران در جدیدترین پژوهش انجام گرفته در این حوزه به شناسایی تفاوت هاي موجود شرکت هاي داراي استراتژی هاي توسعه بازار صادراتی مختلف، از نظر مدیریت  فروش صادراتی پرداخته اند . (Katsikeas,2006)
3.1 ضرورت تحقیق
شرکت های صادر کننده و فعال در امر صادرات همواره باید نسبت به عملکرد خود آگاهی داشته باشند و بتوانند معیارهای ارزیابی را مشخص نمایند تا از مزیت رقابتی برخوردار گردند . دولت ها علاقه‌مندکمک به شرکت ها جهت افزایش صادرات هستند و در این راستا برنامه‌های ارتقاء صادرات دولت منجر به افزایش بیشتر صادرات شرکت‌های کوچک‌ و متوسط در مقایسه با شرکت‌های بزرگ می‌گردد . لذا رفتار صادراتی شرکت‌های‌ کوچک و متوسط و همینطور عواملی که نقش مهمی را در موفقیت صادراتی آنها ایفا می‌کند از اهمیت ویژه‌ای برخوردار است . در این میان توجه شرکت ها به امر بازاریابی و گرایش به بازار می​تواند نقطه​​عطفی در بهبودعملکرد صادراتی آنها باشد. توجه به نیازهای مشتریان می​تواندگردش مالی وسود​آوری شرکت​ها را افزایش دهد . از آنجائیکه امر صادرات همواره درکشور ما از اهمیت ویژه ای برخوردار بوده و تاکید بر صادرات غیر​نفتی و ارائه مشوق​های صادراتی بوده است ، در​نتیجه انجام این تحقیق با هدف ارزیابی عملکرد صادراتی شرکت های صادر کننده سنگ تزئینی ضرورت پیدا می​کند .
 4.1 سوالات تحقیق
آیا هرچه انعطاف پذیری صادراتی در شرکت های تولید کننده سنگ های تزیینی بالاتر باشد ، سطح عملکرد صادراتی بالاتر است ؟ 
آیا هرچه انعطاف پذیری صادراتی در شرکت های تولید کننده سنگ های تزئینی بالاتر باشد ، سهم بازار صادراتی آن بالاتر است ؟
راهکارهای بهبود عملکرد صادراتی شرکت های تولید کننده سنگ های تزئینی کدامند ؟
5.1 اهداف تحقیق  
این تحقیق با هدف بررسی انعطاف پذیری استراتژیک بر عملکرد صادراتی انجام می شود . درهمین راستا اهداف زیر دنبال می شود :
 بررسی وضعیت عملکرد صادراتی در شرکت های صادر کننده سنگ تزئینی در استان اصفهان
ارائه راهکارهایی برای بهبود عملکرد صادراتی این شرکت ها

6.1 فرضیات تحقیق   
فرضیه اصلی اول:  انعطاف پذیری استراتژیک بر عملکرد صادراتی اثر دارد .
فرضیه فرعی اول: تجربه صادرات بر عملکرد صادراتی اثر دارد .
فرضیه فرعی  دوم: نوع تصمیم گیری استراتژیک شرکت بر عملکرد صادراتی اثر دارد .
فرضیه فرعی سوم: هماهنگی استراتژیک فعالیت های  بر عملکرد صادراتی اثر دارد.
فرضیه اصلی دوم: انعطاف پذیری استراتژیک بر توسعه بازار صادرات اثر دارد.
فرضیه فرعی چهارم: تجربه صادرات بر  توسعه بازار صادرات اثر دارد.
فرضیه فرعی  پنجم: نوع تصمیم گیری استراتژیک شرکت  بر توسعه بازار صادرات اثر دارد.
فرضیه فرعی  ششم: هماهنگی استراتژیک فعالیت های  بر توسعه بازار صادرات اثر دارد.
7.1 تعریف واژگان تحقیق
انعطاف پذیری صادرات: انعطاف پذیری صادرات به معنای شناسایی و رصد فرصت های صادراتی جدید برای کسب مزیت از آنها و اقدام به موقع برای صادرات در این فرصت ها می باشد.
عملکرد صادراتی : معیاری برای ارزیابی توان سازمان ها در مورد میزان موفقیت در بازارهای صادراتی       می باشد . این معیار توسط رشد فروش ، سهم بازار و نسبت به رقبا سنجیده می شود .
1.3 روش​تحقيق:
تحقيق را مي​توان تلاشي منظم و سازمان​يافته براي بررسي مسئله خاص كه به يك راه​حل نيازدارد توصيف​كرد و شامل گام​هايي است كه طراحي و پيگيري مي​شوند تا پاسخ​هايي براي مساله مورد​علاقه ما بدست​آيد . (سکاران،1380: 6) 
هدف از تحقيق کاربردي به دست آوردن درک يا دانش لازم براي تعيين ابزاري است که به وسيله آن نيازي مشخص و شناخته شده برطرف گردد. دراين نوع تحقيقات هدف کشف دانش تازه​اي است که کاربرد مشخصي درباره فرآورده يا فرآيندي در واقعيت را دنبال​مي​کند. (خاکي،1379: 94)          مطالعه توصيفي براي تعيين و توصيف ويژگي​هاي متغيرهاي يک موقعيت صورت​مي​گيرد. مطالعات توصيفي همچنين براي درک ويژگي​هاي سازمان​هایی که رويه​هاي مشابهي​دارند، به​کار​مي​رود .
بطور کلی باید گفت این تحقیق از نظر هدف ، کاربردی و از جهت روش گردآوری داده ها، توصیفی و بطور مشخص ترکیبی از نوع توصیفی- همبستگی  است. 
2.3 متغيرهاي تحقيق:   
در انجام پژوهش براي پاسخ به سوالات يا آزمودن فرضيه​ها، لازم است که متغيرها شناسائي​شوند . در اين پژوهش از 2 نوع متغير استفاده شده است :
متغير مستقل انعطاف​پذیری استراتژیک ( از بعد تجربه​صادرات ، تصمیم​گیری و هماهنگی )          و متغیر وابسته توسعه بازار و عملکرد صادراتی است.
3.3 روش گردآوري داده ها:
در اين پژوهش از دو روش کتابخانه اي و ميداني جهت گردآوري اطلاعات استفاده شده است.
روش کتابخانه اي:
هر محققي قبل ازشروع پژوهش و هنگامي که به موضوعي ويژه براي پژوهش علاقمند شده​است، ناگزير از مراجعه به کتابخانه خواهد بود. با مطالعه کتاب​ها، مقاله​ها و تحقيقات ديگران که درحوزه موضوع مورد علاقه اوست ، موضوع پژوهش خود را خالص​تر و رساتر سازد. براي پيشينه و ادبيات پژوهش از کتابخانه و مراجعه به اينترنت استفاده​شده​است.
روش ميداني:
در اين روش ابزارگردآوري داده هاي اوليه از طريق پرسشنامه و يا مصاحبه منظم بوده است . در تحقيق حاضر با استفاده از نظر صاحبنظران و اساتيد كميته تحقيق، عوامل مرتبط با موضوع شناسايي شده و با استفاده ازمقياس درجه​بندي ليكرت پرسشنامه مقدماتي تهيه​گرديد. پس از تعيين اعتبار و روايي آن ، پرسشنامه نهايي تهيه و اطلاعات مورد نياز جمع​آوري شده​است .
پرسشنامه شامل2 قسمت عمده است :
1-اطلاعات عمومي پاسخگو: در اين بخش از سوالات سعي شده تا اطلاعات کلي و جمعيت شناختي مربوط به پاسخ دهندگان جمع​آوري شود که شامل 5 سوال است .
2-اطلاعات اختصاصي: اين بخش شامل سوالات تخصصی است که درطراحي آنها سعي شده تا حد ممکن قابل فهم و ساده باشند. براي طراحي اين بخش از طيف 5 بخشي ليکرت استفاده​گرديده​است که يکي​از رايج​ترين مقياس​هاي اندازه​گيري به شمار مي​رود. شکل کلي و نحوه امتيازدهي طيف ليکرت بصورت جدول 3-1 است .
	خيلي مخالفم
	مخالفم
	نظری ندارم
	موافقم
	خيلي موافقم

	1
	2
	3
	4
	5


جدول 3-1-مقياس 5گزينه اي ليکرت
4.3 پايائي و روائي پرسشنامه:
پيش از اطمينان نهائي به ابزارهاي اندازه گيري و بکارگيري آنها در مرحله اصلي جمع​آوري داده​ها ، ضرورت دارد که پژوهشگر از طريق علمي، اطمينان نسبي لازم را نسبت به روایی ابزار مورد نظر و معتبر بودن آن پيدا کند.
1.5.3   پايائي:
شرط بدست​آوردن داده​هاي خوب اين​است​كه شيوه اندازه​گيري پديده موردنظر داراي اعتبارو روايي كافي باشد. اعتبار يا قابليت اعتماديکي​از ويژگي​هاي فني ابزار اندازه​گيري است ومنظور اين​است​كه ابزار اندازه​گيري در شرايط يكسان تا چه اندازه نتايج يكساني بدست مي دهد. در واقع مقصود آن است که اگر ابزار اندازه گيري را دريک فاصله زماني کوتاه چندين بار و به گروه واحدي از افراد بدهيم ، نتايج حاصل نزديک به هم باشد. (خاکي،1379: 245) ضريب قابليت اعتماد نشانگر آن است كه تا چه اندازه نتايج يكساني بدست مي دهد. ضريب قابليت اعتماد نشانگر آن است كه تا چه اندازه ابزار اندازه گيري ويژگي​هاي با ثبات آزمودني و يا ويژگي​هاي متغير و موقتي وي را مي​سنجد و دامنه آن از            صفر ( عدم ارتباط ) تا 1+ ( ارتباط کامل ) مي باشد . (سرمدوديگران،1379: 166)
در اين پژوهش براي تعيين پايائي از روش آلفاي کرونباخ استفاده مي گردد. اين روش براي محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه گيري که خصيصه هاي مختلف را اندازه گيري مي کند، بکارمي رود  . 
براي محسبه ضريب آلفاي کرونباخ ابتدا بايد واريانس نمره​هاي هر زيرمجموعه سوال​هاي پرسشنامه و واريانس کل را محاسبه کرد. با استفاده از فرمول زير مقدار ضریب آلفا را محاسبه مي کنيم:
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که درآن :
J = تعداد زير مجموعه سوال هاي پرسشنامه
  Sj2= واريانس زير آزمون j ام
S2 = واريانس کل پرسشنامه
بمنظور اندازه​گيري قابليت​اعتماد، روش آلفاي کرونباخ با استفاده از نرم افزارspss 19 استفاده​مي​شود. عدد پایایی بدست آمده در یک نمونه 30 تایی برابر با 79.38 درصد شده است که بالاتر از 70 درصد و تقریباً مناسب می باشد لذا پرسشنامه از قابلیت اعتماد خوبی برخوردار است.
       2.5.3   روائي(اعتبار):
مفهوم روايي يا اعتبار به اين سوال پاسخ مي دهد كه ابزار اندازه​گيري تا چه حد خصيصه مورد نظر را مي​سنجد. بدون آگاهي از اعتبار ابزار اندازه​گيري نمي​توان به دقت داده​هاي حاصل​ازآن اطمينان داشت. روش​هاي متعددي براي تعيين اعتبار ابزار اندازه​گيري وجود ​دارد كه در​ اينجا از اعتبار محتوا         بهره گرفته شده است . اعتبار محتوا نوعي اعتبار است كه معمولاَ براي بررسي اجزاي تشكيل دهنده يك ابزار اندازه گيري بكار​برده مي​شود. اعتبار محتواي يك ابزار اندازه​گيري به سوال​هاي تشكيل​دهنده آن بستگي دارد. اگرسوال​ها معرف ويژگي​ها و مهارت​هاي ويژه​اي باشند كه محقق قصد اندازه​گيري آنها را داشته باشد آزمون داراي اعتبار محتوا است. اعتبار محتواي يك آزمون معمولاَ توسط افرادي متخصص در موضوع مطالعه تعيين مي​شود. ازاين رو اعتبار محتوا به قضاوت متخصصين بستگي دارد.       (سرمد و ديگران،1379: 171)
بنابراين اعتبار محتوا ، ويژگي ساختاري ابزار اندازه​گيري است که همزمان باتدوين آزمون درآن    تنيده​مي شود. اعتبارمحتواي اين پرسشنامه توسط استاد راهنما ، جناب آقای دکتر محمدرضا عسگری مورد تائيد قرار​گرفته است و از اعتبار لازم برخوردار​مي​باشد.
اعتبار انواع گوناگوني دارد مانند :
- صوري ( بر اساس قضاوت افراد اگاه و مطلع - نجبگان )
- محتوائي ( توان سنجش ميزان وجود اندازه صفت )
- ملاکي ( اثربخشي يک ابزار در پيش بيني رفتار يک ازمودني در يک موقعيت خاص )
- سازه اي (سنجشگر اجزاي متغير به تناسب سهم هر قسمت درکل ساختارمتغير) (خاکي،1379: 244)
قابليت​اعتماد دريك آزمون مي​تواند از موقعيت به موقعيت ديگر و از گروهي به گروهي ديگر متفاوت باشد. يک آزمون بايد پايا باشد تا بتواند روا باشد ولي رابطه معکوس بين اين دو ضروري نيست. (خاکي،1379: 245) براي محاسبه ضريب اعتماد ابزار اندازه​گيري شيوه​هاي مختلفي بكار​برده​مي​شود كه ما در اينجا از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده كرده​ايم.
مقصود آن است که اگر ابزار اندازه​گيري را در يک فاصله زماني کوتاه چندين بار و به گروه واحدي از افراد بدهيم ، نتايج حاصل نزديک به هم باشد .
5.3 جامعه ونمونه آماري: 
3-6-1-  قلمروي مکاني تحقيق:
قلمروي مکاني اين پژوهش  استان اصفهان مي باشد.
3-6-2-  قلمروي زماني تحقيق:
قلمروي زماني اين پژوهش از ابتدای مهر لغایت بهمن ماه 1392مي باشد .
3-6-3-  جامعه آماری:
جامعه​آماري عبارت​است​از مجموعه​اي از افراد، اشيا و...(واحد) که حداقل دريک صفت مشترک​باشند (خاکي،1379: 250) به عبارت​ديگر به کل افراد، وقايع ياچيزهائي اشاره​دارد که محقق مي​خواهد به تحقيق درباره آنها بپردازد. معمولاجامعه آماري را با " N " نمايش مي دهند (سکاران،1380 :294). صفت​مشترکي است که بين همه​عناصر جامعه​آماري مشترک و متمايز​کننده جامعه​آماري ازساير جوامع باشد. (آذر،مومني،1383،ج1: 5) جامعه آماری این تحقیق ، مدیران صنایع تولید سنگ های تزیینی در استان اصفهان می​باشند که نمونه آماری تحقیق ، بخشی از جامعه فوق می​باشد و بر اساس فرمول تعیین حجم نمونه محاسبه و تعیین می​شود. جامعه آماری ما 752  نفر از مدیران ارشد این واحدها می باشد . حجم نمونه بر اساس فرمول نمونه گیری ( پس از محاسبه نمونه اولیه مقدار واریانس نمونه ) محاسبه شده و پس از آن نمونه بدست خواهد آمد. 
3-6-4-  نمونه آماري:
 نمونه عبارت است ازمجموعه​اي از نشانه​ها که از يک قسمت ،يک گروه يا جامعه​اي بزرگتر انتخاب مي​شود، بطوريکه اين مجموعه معرف کيفیت و ويژگي​هاي آن قسمت، گروه يا جامعه بزرگتر باشد و معمولا آنرا با"n" نشان مي دهند. (خاکي،1379: 250) تعداد محدودي از آحاد جامعه آماري که بيانگر ويژگي​هاي اصلي آن جامعه باشد را به عنوان نمونه در نظر مي گيريم .
3-6-5-  تعيين حجم نمونه :
باتوجه به این موضوع​که جامعه​آماری این تحقیق مدیران شرکت​های صنعتی شاغل درصنعت سنگ​های تزیینی استان اصفهان می باشند ، لذا جامعه آماری محدود فرض می شود و طبق فرمول  نمونه گیری از جامعه محدود، حجم نمونه حساب می گردد. (سرمدوديگران،1379: 187)                .           فرمول نمونه گیری از جامعه محدود به صورت زیر است: 
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که در آن :
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= واریانس نمونه
Z: مقدار متغير نرمال واحد، متناظر با سطح اطمينان 95 درصد، ( 
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 مقدار اشتباه مجاز، (06/0 = 
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N  : حجم جامعه محدود
در یک نمونه پیش آزمون، واریانس نمونه برابر با 0.16 بدست آمده است.
بنابراين حجم نمونه مورد نياز پژوهش عبارت است از : 
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3-6-6-  روش هاي نمونه گيري:
براي نمونه گيري مي توان از روش هاي متفاوتي استفاده کرد :
1-نمونه گيري تصادفي ساده
2-نمونه گيري منظم(سيستماتيک)
3-نمونه گيري لايه اي(قشري)
4-نمونه گيري خوشه اي(خاکي،1379: 251)
روش نمونه گیری مورد استفاده در این تحقیق ، بصورت روش نمونه گیری تصادفی ساده است.
3-7- تجزيه و تحليل داده ها:
پژوهشگر براي پاسخگوئي به مساله تدوين​شده و يا تصميم​گيري در مورد رد يا تائيد فرضيه​اي که صورت​بندي کرده​است، از روش​هاي مختلف تجزيه و تحليل مي​تواند استفاده​کند. روش​هاي مختلف تجزيه و تحليل را مي​توان به 3 نوع کلي که هر يک داراي روش هاي خاص خود هستند، تقسيم​کرد :
1-تجزيه و تحليل توصيفي
2-تجزيه و تحليل مقايسه اي
3-تجزيه و تحليل علي (خاکي،1379: 326)
 بطور کلی روش​های تجزيه و تحليل مورد استفاده در اين تحقيق عبارتند از : 

  3-7-1 رگرسيون 
 در تحقيقاتي كه از تحليل رگرسيون استفاده مي‌شود، هدف معمولا پيش‌بيني يك يا چند متغير وابسته از يك يا چند متغير مستقل است. يك مدل رگرسيوني كه يك متغير مستقل داشته باشد را يك مدل رگرسيوني ساده مي‌گويند. چنانچه هدف پيش‌بيني يك متغير وابسته از چند متغير مستقل باشد از مدل رگرسيون چند‌گانه استفاده مي‌شود اما در صورتي كه هدف پيش‌بيني هم زمان چند متغير وابسته از متغير‌هاي مستقل يا زيرمجموعه آنها باشد از مدل رگرسيون چند متغيري استفاده مي‌شود. در تحقيقات رگرسيون هدف پيدا كردن متغيرهاي مستقلي است كه تغييرات متغير وابسته را پيش‌بيني مي‌كند. ازآنجائي كه هدف پژوهش حاضر،پيش‌بيني تغييرات متغير وابسته براساس متغير مستقل تحقیق مي‌باشد، از رگرسيون خطي ساده استفاده مي‌شود. كه معادله كلي آن به شرح زير است:
y = β0 + β1x1 + ε 
: x متغيرمستقل   : Yمتغير وابسته
: β0 عرض از مبدا معادل  ε     : خطاي پيش‌بيني

3-7-2- ضريب همبستگي
ضریب همبستگی، شدت و نوع رابطه (مستقيم يا معکوس) بين دو متغير را نشان​مي​دهد. از​ آنجا ​که داده​هاي تحقيق، از نوع کمي هستند، از ضريب همبستگي پيرسون براي آزمون ارتباط بين آنها استفاده شده است. فرمول ضريب همبستگي پيرسون در رابطه زير نشان داده شده است.                 
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در اين رابطه X، متغير مستقل، Y متغير وابسته و N حجم نمونه می‌باشند.
از این آزمون نیز جهت بررسی روابط بین  متغیرها استفاده می​شود.
3-7-3 آزمون میانگین یک جامعه آماری :
اگر فرضیه ای در خصوص میانگین یک جامعه آماری طراحی شود با استفاده از مراحل آزمون آماری می توان صحت یا سقم فرضیه را در سطح معنی داری 
[image: image9.wmf]a

 تعیین کرد.
مراحل چهارگانه آزمون فرض آماری برای 
[image: image10.wmf]m

 به شرح زیر است .
فرض ها : بر اساس قواعد بیان شده ، فرضیه های آماری برای میانگین جامعه ، صرف نظر از فرضیه پژوهشی یکی از تعاریف زیر را خواهد داشت :
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  می تواند نشان دهنده ادعا یا نقیض ادعا باشد. همچنین 
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 همان میانگین مورد آزمون است .
آماره آزمون : توزیع 
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 بر اساس شرایط تخمین ، یکی از توزیع های z یا t را خواهد داشت . حال بر اساس هر یک از حالت های تخمین 
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 ، آماره آزمون به این شرح تعریف می شود :
وقتی نمونه از جامعه نرمال با انحراف معیار معلوم انتخاب شود ، توزیع 
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 صرف نظر از حجم نمونه نرمال است و در نتیجه آماره آزمون ، Z خواهد بود که چنین تعریف می شود :
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هرگاه نمونه از جامعه ای نرمال با انحراف معیار نامعلوم انتخاب شود ، توزیع نمونه گیری
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بر اساس حجم نمونه به شرح زیر است  :
الف) اگر حجم نمونه کوچک باشد n<30 ، توزیع  
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از t استودنت برخوردار است و آماره آزمون : 
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ب) در صورتیکه حجم نمونه بزرگ باشد n>30 توزیع 
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-

 بر اساس قضیه حد مرکزی از تقریب نرمال برخوردار است و آماره آزمون آن عبارتست از : 
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در این حالت همچنین می توان بر اساس تعریف رابطه Z و  t  از رابطه زیر نیز استفاده کرد :
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3 – مقدار بحرانی : در این مرحله محقق پس از تعیین مقدار 
[image: image26.wmf]a

و سطح اطمینان ، آزمون خود را از نظر یک دنباله و دو دنباله بودن مشخص می کند . اگرچه نوع آزمون بر اساس حالت های مرحله اول تعریف می شود ، ولی تعیین مقدار بحرانی ( مرز 
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و 
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) بر اساس 
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 و نوع آماره آزمون صورت می گیرد که از جدول مربوطه استخراج می شود . 
4- تصمیم گیری: دراین مرحله مقدارآماره آزمون محاسبه شده با مقدار بحرانی مرحله سوم مقایسه می شود. اگرآماره آزمون درناحیه پذیرش 
[image: image30.wmf]0

H

 قرارگیرد، فرض 
[image: image31.wmf]0

H

 درسطح اطمینان
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 1- 100% پذیرفته می شود. درغیراینصورت داده های نمونه دلیل محکمی برتایید 
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 ارایه نداده وآنرا رد می کنند.
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