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Objective: Exporting is one of the most important initial steps for organizations to 

develop and invest in entering global markets and expanding their international activities. 

The aim of the present study is to determine the effect of dynamic export marketing 

resources and capabilities on export development intentions with the mediating role of 

export belief. Export resources include physical resources, financial resources and 

economies of scale, and dynamic export marketing capabilities include brand 

management, supply chain management and new product development. 

Method: The type of research is applied from the perspective of the objective and 

descriptive survey from the perspective of the method. The statistical population of the 

research is all companies active in the mining sector that intend to enter export markets. 

The statistical population of this study includes senior managers, middle managers and 

board members of mineral product companies, which were surveyed through a census of 

41 companies. Data analysis was performed using structural equation modeling and SPSS 

software. 

Results: The results of the study showed that the impact of dynamic export marketing 

capabilities on export belief and intention was positive, but the impact of export resources 

was not confirmed; also, among the dimensions related to dynamic export marketing 

capabilities, supply chain management had the highest impact coefficient and brand 

management had the lowest impact. Finally, the impact of export belief on export 

intention was confirmed at the 5% error level. 

Conclusions: It is suggested that managers active in mining businesses should focus 

specifically on the supply chain and product development in accordance with market 

conditions, in order to expand their markets internationally. 
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Introduction 

In the global economy, exporting is a key activity that significantly contributes to economic 

development and growth, as well as social welfare. In today’s turbulent and complex world of 

foreign trade, achieving excellence in export performance presents one of the biggest challenges 

for managers of export companies. In Iran, certain specific environmental conditions provide a 

relative advantage in sectors such as mining and metals. Over the past decade, the concept of 

dynamic capabilities has emerged as a significant complement to strategic management 

theories, particularly within the resource-based approach to exports. Given the developments 

in the global economy, it has become essential for economic enterprises to integrate and adapt 

their activities with flexibility. The theoretical and practical importance of fostering an export-

oriented mindset and applying dynamic capabilities to enhance the performance of export 

companies in complex and variable external environments has made this a primary focus for 

many researchers. Dynamic marketing capabilities encompass areas such as brand 

management, new product development, and supply chain management. Effectively managing 

these capabilities can provide a crucial foundation for establishing a competitive advantage. 

Therefore, the main research question can be framed as follows: What role do export resources 

and dynamic export marketing capabilities play in shaping beliefs and intentions to develop 

exports? What solutions can be proposed to enhance these factors? 

Method 

The statistical population for this study consists of senior managers, middle managers, and 

board members from mineral products companies, surveyed through a census of 41 companies. 

The primary criterion for selecting these companies was that they had at least one experience 

with exporting. The main unit of analysis was the companies themselves, using a questionnaire 

as the primary method for data collection. This questionnaire assessed two key variables: export 

resources and dynamic export marketing capabilities, both of which were evaluated through 

three sub-dimensions. To ensure the validity of the study, content validity was employed to 

review the questionnaire items, which were finalized after receiving approval from supervisors 

and consultants. The reliability of the questionnaire was verified using Cronbach's alpha and 

SPSS software. Additionally, to address the research hypotheses, the normality of the research 

variables was tested using the Kolmogorov-Smirnov test. Given that the main research variables 

did not follow a normal distribution, structural equation modeling was employed, along with 

Smart PLS software. 
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Results 

After collecting and examining the patterns studied in this research, export resources were 

analyzed based on three factors: physical resources, financial resources, and scale resources. 

For evaluating dynamic marketing resources, three additional factors were used: supply chain 

management, brand management, and new product development management. Following the 

collection of these factors, a questionnaire was designed and distributed among target 

companies. To confirm or reject the hypothesis regarding the impact of dynamic marketing 

capabilities on export belief, a research model based on structural equation modeling revealed 

an effectiveness score of 0.6, which was confirmed. In relation to this study, previous research 

such as that by Vera Wardena et al. (2019) and Kalka (2002) highlighted the role of export 

marketing capabilities in fostering export development belief and intention. Additionally, a 

domestic study by Biravand et al. (2022) emphasized the significance of dynamic export 

marketing capabilities. It is important to note that their study included dimensions like 

information collection capabilities and product development capabilities, which align with the 

second dimension of the present study. Furthermore, regarding the indicators associated with 

dynamic export marketing capabilities, three key indicators were identified: brand 

management, supply chain management, and new product development. Among these, the new 

product development index had the greatest impact. 

Conclusions 

Recognizing the importance of export dynamic capabilities on export beliefs, the following 

suggestions are made: to enhance brand management in mining companies, it is essential for 

company managers to foster a positive mindset within their target community. This approach 

will help integrate various brand components effectively. A crucial area for achieving brand 

integration is through contact points with foreign customers. It is advisable for researchers to 

align these contact points with the atmosphere of the target community to cultivate positive 

perceptions about their products and the company. Brand contact points may include 

multilingual websites and social media platforms such as LinkedIn and Instagram. Furthermore, 

to remain competitive in developing new products, company managers should be well-versed 

in the latest technologies in this area, enabling them to create export-oriented products. 

Additionally, to enhance supply chain management in relation to export beliefs—a vital factor 

in shaping export perceptions-managers should identify key supply partners. By optimizing 

their supply chain and establishing long-term contracts with these partners, they can strengthen 
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their competitive position against foreign counterparts. To enhance export intentions, it is 

important for managers to foster positive attitudes within their teams, as these attitudes 

influence the development of strong beliefs about exporting. Managers can achieve this by 

implementing various marketing strategies, particularly within the marketing mix. 
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    چکیده اطلاعات مقاله 
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 ها:  کلیدواژه

 ،ی باور صادرات

 ،ی قصد صادرات 

 ،ی منابع صادرات

  یابیبازار یایپو یهاتیقابل

 . یصادرات

از مهم   :هدف اولیه سازمانترین گامصادرات یکی  گذاری جهت ورود به بازارهای  ها برای توسعه و سرمایههای 

  ی ایپو یهاتیمنابع و قابل ریتاثتعیین  حاضر پژوهش هدف. باشدا می هالمللی آنهای بینجهانی و گسترش فعالیت
است. منابع صادراتی شامل منابع فیزیکی،   یباور صادرات نقش میانجیبا  یبر قصد توسعه صادرات  یصادرات  یابیبازار

صادراتی شامل مدیریت برند، مدیریت زنجیره تامین و بازاریابی  پویای    هایقابلیتو    ،منابع مالی و صرفه مقیاس
 توسعه محصول جدید در نظر گرفته شده است.

روش  : پژوهش  روش از منظر  و  کاربردی  منظر هدف  از  پژوهش  است  توصیفی  نوع  آماری    .پیمایشی  جامعه 

  ی جامعه آمارهای فعال در حوزه معدنی هستند که قصد ورود به بازارهای صادراتی را دارند.  پژوهش کلیه شرکت 
است که از    یمحصولات معدن  یهاشرکت   رهیمد  اتیه  یو اعضا  یانیم  رانیارشد، مد  رانیپژوهش شامل مد  نیا

سازی  و تحلیل دادها با استفاده از مدل تجزیه  قرار گرفته شده است.    یشرکت مورد بررس  41تعداد    یسرشمار  قیطر
 . ه استانجام شد  SPSSافزار معادلات ساختاری و همچنین نرم 

مثبت بوده  و قصد صادرات    پویای بازاریابی صادراتی بر باور    هاینتایج پژوهش نشان داد که تاثیر قابلیت   ها: یافته

پویای بازاریابی صادراتی،    هایولی تاثیر منابع صادراتی مورد تایید قرار نگرفت؛ همچنین در بین ابعاد مربوط به قابلیت
 درنهایت،  .و مدیریت برند دارای کمترین اثرگذاری بوده است  تاثیر   مدیریت زنجیره تامین دارای بیشترین ضریب

 .ه استتایید واقع شد درصد مورد 5تاثیر باور صادراتی بر قصد صادرات در سطح خطای 

ای بر زنجیره تامین و توسعه  کارهای معدنی تمرکز ویژه  و   گردد مدیران فعال در کسبپیشنهاد می  گیری: نتیجه 

المللی گسترش محصول متناسب با شرایط بازار داشته باشند تا از این طریق بتوانند بازارهای خود را در سطح بین 
 دهند. 

  ی گریانجیبا م  یبر قصد توسعه صادرات  یصادرات  یابیبازار  یایپو  یهاتیمنابع و قابل  ری تاث(.  1404)  سلمان،  نژادعیوضی؛ و  شهریار،  عزیزی؛  آرمان،  یجمهر:  استناد

 . 101-123(،  4) 1، وکارهانوآورانه توسعه کسب یراهبردها. یباور صادرات
 

 نویسندگان.  ©                                                                .خاتم: دانشگاه ناشر
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 مقدمه 

عنوان فعالیتی مشهود و برجسته جهت توسعه و رشد اقتصادی و همچنین مؤثر بر رفاه اجتماعی ر اقتصاد جهانی، صادرات بهد
  ی هاچالش  نیتراز مهم  ،امروزو پیچیده بازرگانی خارجی  پرتلاطم    یا یدر دن  صادراتی  ی در عملکردکسب برتر  .گرددقلمداد می

ها مانند معادن  که در کشور ایران براساس شرایط خاص محیطی، در برخی حوزه    باشدمی  های صادراتیشرکت  رانیمد  یرو  شیپ
بخش معادن و فلزات  ،  1401در سال    آمارهای منتشرشده از سوی سازمان توسعه تجارت  براساس   .و فلزات دارای مزیت نسبی است

 1402همچنین برای شش ماهه سال    ،های نفتی در رده دوم قرار داردوردهآمیلیارد دلاری بعد از حوزه مربوط به فر  10.8با ارزش  
کشور چین در صدر قرار دارد که رتبه گروه  کشور بوده که در این میان    10درصد کل صادرات غیرنفتی ایران به    88.1حدود  هم  

بخش اصلی کشور به شرح ذیل   4که مقایسه آن در درصد در رتبه دوم قرار دارد  27معدن و صنایع معدنی نیز با رقمی نزدیک به 
 است: 

 ( 1402-)سازمان توسعه تجارت میلیارد ریال -های مختلف کشور به تفکیک بخش . مقایسه ارزش صادراتی1نمودار

 

ولی    ،فردی که در کشور دارد رشد داشتههای منحصربهدلیل منابع و قابلیتبخش معدن و صنایع معدنی به  1  مطابق با نمودار
 یهادگاهیها و دهینظردر جهت توسعه صادرات    تواند بهبود پیدا کند.المللی، این ارقام میهای کشور در فضای بینمتناسب با ظرفیت

طور تجربی نقش کنترل به دنبال طرح دیدگاه مبتنی بر منابع، تحقیقات مختلف، بهاست.  و مورد توجه قرار گرفته  مطرح    یدیجد
تأثیرگذاری بر عملکرد صادراتی در زمینه   و  های صادراتیرسمی و غیررسمی مدیریت را در بسیج منابع صادراتی برای توسعه قابلیت

نقش  (  1MCS)  های کنترل مدیریتدهند که اولا، سیستمکنند. در این زمینه، شواهد عمدتاً نشان میروابط بین سازمانی بررسی می
 کنند. ثانیا اینکهها بر عملکرد ایفا میها از یک سو، و از سوی دیگر، منابع و قابلیتای مرتبطی بین تأثیر منابع بر قابلیتواسطه
قابلیت  های کنترل مدیریتسیستم بهو  دارند.  بر عملکرد  منابع  تأثیر  بین  مرتبط  میانجی دوگانه  اثر  اثر ها یک  طور خاص، یک 

( بین منابع فیزیکی، 2قابلیت ایجاد ارتباط با مشتری و عملکرد، و )( بین منابع مالی، کنترل رفتار، 1غیرمستقیم دوگانه قابل توجه )
(. علاوه بر این مطابق با  2019،  2شود )رامون جرونیمو و همکارانکنترل رفتار، قابلیت ایجاد ارتباط با مشتری و عملکرد یافت می

با توجه به مسائل کنترلی، کانالپژوهش نیز به تفویض تصمیمهای انجام شده  گیری و مسئولیت وظایف های صادرات مستقل 
(.  2019های خدماتی دلالت دارند )رامون جرونیمو و همکاران، مربوط به لجستیک، فروش، بازاریابی و فعالیت
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 تی وضع  های صادراتی،در صورت موفقیت در فعالیتکه  رند  باو  بر این   رانیمد،  صادرات  در  هاشرکت  یرفتار منطقبا فرض  
در این میان، پرسش اصلی این است که چه عواملی موجب   .کندبهبود پیدا می  ،نشده استصادرات  زمانی که وارد  نسبت به    شرکت

ادامه دهند  هاشرکت  شودمی یا  (.  1975  ،1)فیشین و آجزن آن لازم است    توسعهبرای    یو چه اقدامات مشخص  صادرات را آغاز 
« نقش مهمی در  های پویای بازاریابی صادراتیقابلیت»و    «منابع صادراتی دهد که دو عامل »های انجام شده نشان میپژوهش

 پاسخ به این پرسش دارند. 
اقتصاد با توجه به    اند ودیدگاه مبتنی بر منابع مطرح شده  مکملرویکردی نسبتا جدید و  عنوان  به  ایپو  یها تیقابل تحولات 

بسیاری از پژوهشگران معتقدند  (. 2015 ،2سوسا )تان و ها تاکید دارند سازمان  یریپذو انعطاف بر اهمیت سازگاری، نوآوری ،یجهان
 بر  کردیرو  نی. ابهبود دهد  ریو متغ  دهیچیپ  یها طیدر محرا    ی صادراتی هاشرکتعملکرد    تواندها میگیری از این قابلیتکه بهره 

های قابلیت   همچنین فرض بر این است که  .داردتمرکز    یطیمح  راتییبا تغ  ود متناسبمنابع خ  بازسازی و نوسازیسازمان در    ییتوانا
های رقابتی های بازاریابی سطح بالا برای شناسایی نیازهای اعضای کانال، طراحی برنامهکه که قابلیتزمانی ویژه  به  پویای بازاریابی

، 3)تاینول هوک و همکاران  توانند اثربخشی شرکت را افزایش دهندشوند، میو پاسخگویی به تقاضای بازار با یکدیگر تلفیق می
عملکرد    کنندکمک میها  ه شرکتب  شوند، زیرانیز عاملی اساسی محسوب میهای مدیریتی منابع  دیگر، قابلیت  سوی  از  (.2020

در .  خود را در طول زمان حفظ کرده و از طریق واکنش سریع به تغییرات محیطی و تحولات رقابتی، به مزیت رقابتی دست یابند
، 4)خان و همکاران   یابدها کاهش میها نتوانند از منابع موجود به شکل موثر استفاده کنند، احتمال موفقیت آنکه سازمانصورتی
مدیریت  توسعه محصولات جدید  شامل مدیریت  هاقابلیت این    (.2019 مشتریان،  با  تامین    ارتباط  زنجیره  مدیریت  که    هستند و 

 پایدار شوند. ایجاد مزیت رقابتی ساز زمینه دنتوانمی
از جمله تحولات تاثیر قرار میها  شرکت  یتوان صادرات  تجاری،و    یاقتصاد  در شرایطی که تغییرات محیطی  دهد، را تحت 

های تخصصی، در صادرات حتی برخی با وجود داشتن توانمندیو    شوندمواجه میچالش    اب  یو معدن  یصنعتهای  بسیاری از بنگاه
  مانند منابع وبه بررسی تاثیر عواملی    ،یصادرکننده محصولات معدن  یهابر شرکتبا تمرکز  پژوهش    نی. اکنندموفق عمل نمی

منابع صادراتی  بنابراین، مسئله اصلی تحقیق این است که  .  پردازدمدیران نسبت به صادرات میبر باور   ی صادراتیایپو  یها تیقابل
ها برای تقویت آنایی هچه راهکارو  گذارندچگونه بر نگرش مدیران نسبت به توسعه صادرات اثر می های پویای بازاریابی و قابلیت

 .وجود دارد

 مبانی نظری و  پیشینه پژوهش 

 بر منابع  یمبتن یتئور

شرکت تمرکز دارد.   کی و عملکرد    یرقابت  تیمز  کنندهنییعوامل تع  ییشناسا  یبرا  یداخل  یهاتیبر منابع و قابل  این تئوری
محسوب  صادرات    تیریمد  ات یادب  عناصر اساسی دراز    سازمانهر    یها تی منابع و قابلدهد که  پیشین نشان می  یها پژوهش  نتایج
  . ( 2012  ،5)کالکا ، اهمیت یافته است  هاتیمنابع و قابل میاندرنظر گرفتن تعامل  ، همراه با  ایپو  یهاتیقابل  توجه ویژه بهو    شوندمی

به  دیدگاه  این  راستا  این  مناسبدر  پ  یبرا  عنوان رویکردی   یصادرات   یهاکانالتوسعه  و    یالملل نیب  تیریمد  هایگیدیچی درک 
است  استفادهمورد گرفته  و همکاران )  قرار  که    بر  یمبتن  دگاه ید  برخلاف   (.2018  ،6مورگان  و منحصربه  یهایایدار   بر منابع  فرد 

، یساز کپارچهی  در  پایدار از طریق توانایی سازمان  یرقابت  تی کند که مزی م  بیان  ایپو  یهاتیقابلرویکرد  ،  تاکید دارد  دیتقلرقابل یغ
 ایپو  یهاتی . در واقع قابلشودحاصل می  یطیمح  شرایط  انطباق با  در راستای  یو خارج   یمنابع داخل  برداری ازبازپیکربندی و بهره

 
1. Fishbein & Ajzen 
2. Tan & Sousa 
3. Tayeenul et al. 
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طور منظور سازگاری با تغییرات محیطی تمرکز دارند و به به  منابع  گیری ازکه بر کسب، ترکیب و بهره   شوندهایی را شامل میندیآفر
 . (1401 ،1و همکاران  رانوندی)ب اندقرار گرفته استفاده  در صنایع مختلف مورد هاشرکت میانتفاوت عملکرد  تبیین یبراای گسترده 

 منابع صادراتی و باور صادراتی 
به پدیده باورها  شناختی،  عنوان  مستقیم  ای  مشاهدات  منابع    حاصلاطلاعات    وبراساس  یندهای آفرهمچنین  و    گوناگوناز 

دهنده نشان   باورها.  کنندهای موردنظرشان را تعریف و سازماندهی میگیرند. افراد از طریق باورهای خود، ارزش شکل میاستنباطی  
ارزش  بوده و  از واقعیت  افراد  آنادراک  برای  را منعکس میهایی که  دارد  اهمیت  ارزش کنندها  و   مرتبط است  باور  با یک  . هر 

  یابیدستراستای  در    هاانسان  رفتار  در حقیقت.  سازدپیامدهای آن را مشخص میو  کرده    تیرا هدا  مجموعه این باورها، رفتار افراد
اهداف می  یبه  آنکه    گیردشکل  استبرای  اهمیت  دارای  باورها    ها  راهنما  و  ایفا  را  نقش  اهداف  این  تحقق  نحوه   کنندیمدر 

 .(2025، 2ی و همکاران ستودولاک یکر)
باورها در مورد خود، دیگران، سازمانبه این ترتیب، فرد مجموعه دهد. این باورها  های پیرامونش شکل میها و پدیدهای از 

  ی که مجموعه باورها  کنندیم  انیب  (1975)  نآجز. فیشبین و  کننده نگرش، نیت رفتاری و بروز رفتار واقعی او هستنددرنهایت تعیین
راستا، باورها و ادراکات    نی در هم  (.1975  ،آجزنفیشبین و  )  شود یمحسوب م  یریگمیتصم  ندیاو در فرآ   یاطلاعات  گاهیهر فرد، پا

بازارها   ایورود    یها برا شرکت  میبر تصم  یمیمستق  رینسبت به صادرات، تأث  رانیمد در مطالعات .  دارد   یصادرات  ی عدم ورود به 
شرکت و منابع   یگذشته در حوزه صادرات، اهداف آت  یهاتجربه  ان یکه م  شوندیشناخته م  یانجیم  ریعنوان متغمرتبط، باورها به

قرار داده و   یشرکت را مورد بررس  یمرتبط با ارزش صادرات برا  یشده، باورها انجام  یهالیتحل.  کنندیبرقرار م  وندیموجود آن پ
عوامل    گریو د  یدانش  هیسرما  ،یانسان  هیسرما  ،یکیزیف  یها ییشامل دارا  یمنابع سازمان  .کنندیم  لیرا تحل  نده یارتباط آن با اهداف آ

صادرکننده   یهاچارچوب، شرکت  نیدر ا.  (2018  ،3)تیس   قرار دارند  سازمانکنترل    ای  تیهستند که تحت مالک  یمشهود و نامشهود
 فایا  یرقابت   تیدر خلق مز  یاساس  یعوامل نقش  نیحاصل از تعامل ا  ییافزاو افراد ماهرند، و هم  ها ییاز دارا  یبیمتشکل از ترک

فرد خود منحصربه  یهایژگیکه در طول زمان انباشته است، و  یبا توجه به منابع  سازمانهر    ن،یبنابرا.  (2015  ،سوسا )تان و    کندیم
هم و  دارد  ر  نیرا  م  یرقابت  تیمز  یاصل   شهیمنابع،  رقابت  زین  (2002)کالکا    .شوندیمحسوب  منابع  از  حوزه    ی هاشرکت  یچهار 
کرده   ییرا شناسا،  یصادرات  یو تجربه شرکت در بازارها   یمال  یها ییدارا  ات،یعمل  اس یمق  ،یکی زیف  یهاییدارا؛  شاملصادرکننده  

 . است

همکاران   هوک) پژوهش ز (4،2020و  نقش  صادرات  یکیزیف  یها رساختیدرباره  عملکرد  مشرکت  یدر  نشان  که    دهدیها 
در حوزه صادرات    یمراتب بهتربرخوردارند، عملکرد به   شرفتهیپ  یک یلجست  یهارساختیو ز  یدیتول  ن ینو  زات یکه از تجه  ییهابنگاه

  ی رقابت مؤثر در بازارها  ازینشی عنوان پبه  هارساختیو ز  آلاتنیماش  ،یدر فناور   یگذاره یسرما  تی مطالعه بر اهم  نیا  یهاافتهیدارند.  
از    یریگتر به واسطه بهره بزرگ  یهاکه شرکت  کندیم  انیب  (2024)  5ش دیلوکر و همکارانهمچنین پژوه  .دارد  دیتأک  یالمللنیب

برخوردار    یصادرات  یدر بازارها   یبالاتر   یریپذاز رقابت  جهیو در نت  دادهخود را کاهش    دیتول  یها نهیقادرند هز  اس یمق  یهاصرفه
براساس مبانی نظری    بپردازند.  یصادرات  یها تیبه توسعه فعال  یشتری با اعتماد ب  دهدیها امکان مبه آن   یانه یهز  تیمز نیشوند. ا

 :گردندهای پژوهش به شرح زیر تدوین میو شواهد تجربی مذکور، فرضیه
 دارد.  تاثیرفرضیه اول: منابع صادراتی بر باور صادراتی 

دارد.  تاثیرفرضیه دوم : منابع صادراتی بر قصد توسعه صادرات 
 

 

 

 
1. Beiranvand et al. 
2. Christodoulaki et al. 
3. Teece 
4. Hoque et al. 
5. De Loecker et al. 



 
 

 و دیگران  جمهری |... های پویای بازاریابی صادراتی بر قصد توسعه صادراتیتاثیر منابع و قابلیت 

 

109 

 صادراتی و باور صادراتی  های پویای بازاریابیقابلیت  
 ،1وانگ )لی و  دیبهبود بخش های پویاقابلیت  دگاهیبر د  دی با تأک توانیرا م هات یبازار صادرات، کاربرد منابع و قابل یهانهیدر زم 

 قیتنها از طر  ربرت  یارزش مشتر  رایز  ،دارد  یابیبازار  یهاتیبر قابل   یتریبه تمرکز قو  ازیبالا ن  ت یبازار با عدم قطع  طی(. مح2023

 ندیبه عنوان فرآ "ی ابیبازار تیقابل"اصطلاح   (.2007 ،2و همکاران   ورهیس) استدانش بازار قابل ارائه  تیریمد یندهایفرآ ییایپو
ارزش  شیافزا یو سطح بالاتر برا نییسطح پا شود که شامل ادغام دانشیم  یتلق یدانش بازار در سطوح مختلف سازمان تیریمد

و همکاران،  استسازمان    یابیبازار بازاریابیقابلیت  دگاهید  یابیبازار  محققان  (.2018  )مورگان  تکم  های  قابللیرا   یها تیکننده 
عنوان  های پویا به رویکرد قابلیت  دانند.ی متقابل م  یتجار   یمجدد و استقرار در واحدها   یکربندیدانش با دنبال کردن پ  تیریمد

ها در دهه آخر قرن بیستم  های رقابتی بنگاهمحور با هدف تبیین چگونگی دستیابی به مزیت رقابتی در محیطمکمل رویکرد منبع
 (.  1404وجود آمد )سرکشیکی و همکاران، به

دهند در ها امکان میشوند و به شرکتعنوان یکی از عوامل بنیادین ارتقای عملکرد صادراتی شناخته میهای پویا به قابلیت
های پویا  دهد که قابلیتالمللی جایگاه خود را حفظ کنند. شواهد تجربی نیز نشان میثبات و رقابتی بازارهای بینهای بیمحیط

های کوچک و متوسط فعال در ویژه شرکتبه ها توجهی در بهبود عملکرد صادراتی شرکتهمراه با نقش حمایتی دولت سهم قابل
 (. 2024دارند )عارفین و همکاران،  صنعت مبلمان

ای عمل کنند که اثر یکدیگر را تقویت کرده و از گونه بالا باید بههای بازاریابی سطحبرای دستیابی به عملکرد برتر، قابلیت
های مدیریت های مکمل، قابلیتطریق سازگاری در واحدهای سازمانی متقابل، یکدیگر را تکمیل کنند. براساس دیدگاه قابلیت

کنند و از طریق تسهیل جریان دانش، قدرت ایجاد ارزش ایفا می بالا     های بازاریابی سطحدانش نقش مکملی در تعامل میان قابلیت
 (. 2020دهند )هوک و همکاران، بازاریابی را در واحدهای تجاری مختلف افزایش می

 های بازاریابی صادراتی ارائه شده است. در جدول زیر، انواع قابلیت
 

های بازاریابی صادراتی. قابلیت1جدول   

 رویکرد  نام نویسنده 
قابلیت توسعه  

 محصول جدید 

قابلیت 

مدیریت ارتباط 

 مشتری 

قابلیت 

مدیریت 

 برند 

قابلیت 

مدیریت 

 زنجیره تامین 

 بازارگرایی3

، 4فانگ و ژو
2009 

  -  ✓ - ✓ ✓ یبر ارزش افزوده مشتر یمبتن

، 5مورگان 
2012 

  - - ✓ ✓ ✓ متقابل  یابیبازار تیقابل

، 6بارالاس 
2013 

  - ✓ - ✓ ✓ ی ارزش مشتر تیتقو

سیواستا و  
،  7همکاران
2001 

  -  - ✓ ✓ ✓ ی ارزش مشتر تیتقو

سیواستا و  
همکاران،  

1999 

حس   تی: قابلیاساس ندیفرآ ییشناسا
  تی قابل ، یریادگی تی کردن، قابل

 ی هماهنگ   تیقابل ، ی سازکپارچهی
✓ - - - ✓ 

 
1. Lee & Wang 
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3. Market Orientation 
4. Fang & Zou 
5. Morgan 
6. Barrales 
7. Srivastava et al. 
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و   شوندیفعال م  یسازمان  یندهایفرآ  قیهستند که از طر  یها، دانش و منابع سازماناز مهارت  دهیچیپ  یامجموعه  هاتیقابل
 یبردارشکل بهره   ن یخود به بهتر  یو خارج  یرا به شکل هماهنگ انجام دهد و از منابع داخل  هاتیفعال  سازندیشرکت را قادر م

 ی رقابت  تیکه مز  دهندینشان م  ییهامنابع را در قالب  نیاز ا  یبردارتوسعه و بهره   ب،یدر ترک  انسازم  ییتوانا  هاتیقابل  نیکند. ا
  کنند یم  تیدر بازار حما  یتی از موقع  هاتیکه قابل  ی(. زمان2010)لو و همکاران،    شوندیو منجر به عملکرد برتر م  کنندی م  جادیا  داریپا

براساس    .شوندی م  لیتبد  زیمتما  یهاتیرقبا دشوار است، به قابل  یارزش برا  ن یبه ا  یابیکه دست  ند،ینمای م  جادیو ارزش افزوده ا
 یهاتیتوسعه محصول و قابل  ان،یشامل اطلاعات، ارتباط با مشتر  یصادرات  یدر بازارها  یاصل  ت ی(، چهار قابل2002نظرات کالکا )

 ییتوانا  دیها باسازمان  ،یالمللن یب  یدر بازارها  تیموفق  یدارد که برا  دی( تأک2020  س،ی)ت  ایپو  یهات یقابل  هیاست. نظر  نیتام  رهیزنج
با تغ  یازساز و ب  قیتطب ا  راتییمنابع خود را در مواجهه  چابک و هوشمند    ن یتأم  رهیزنج  ت یریراستا، مد  نیبازار داشته باشند. در 
مق  یبرا  یدیکل  یایپو  تیقابل  ک یعنوان  به در  م  ی جهان  اس یرقابت  م2022)  ی چیر  قاتیتحق  .شودیشناخته  نشان  که   دهدی( 

 ییبهبودها  نیدهند، و چن  شیرا افزا  نیتأم  رهیزنج  ییو کارا  تی شفاف  توانندیم  نیو بلاکچ  اءیاش  نترنتیا  رینظ  تالیجید  یها یفناور 
 . رگذارندیتأث یصادرات یبر باورها ماًیمستق

همچنین، قابلیت توسعه محصول نقش مهمی در یادگیری بازار و فراهم آوردن اطلاعات لازم درباره بازارهای صادراتی دارد؛  
بازارهای خارجی قابل وسیله دادهکه این نوع دسترسی اغلب دشوار است و به با  ثانویه یا مواجهه فیزیکی مستقیم مدیران  های 

(، کاهش 2021(. براساس نظریه توسعه محصول چابک )کوپر،  2019؛ کالکا و مورگان،  2021دستیابی نیست )ریمان و همکاران،  
سازد به نیازهای بازارهای  ها را بهتر قادر می پذیری فرآیند توسعه، سازمانزمان عرضه محصولات جدید به بازار و افزایش انعطاف

تواند بر  (، ساختن هویت برند قوی و معتبر می2012و اوینگ،  در نهایت، براساس نظریه برندینگ )مانتاندا    صادراتی پاسخ دهند.
المللی تأثیرگذار باشد. این نظریه بر اهمیت ارتباطات بازاریابی و نقش مسئولیت اجتماعی در  های خرید مشتریان بینگیریتصمیم

 نماید. افزوده برند تأکید میایجاد اعتبار و ارزش 
صادرات منجر    و توسعه  به عملکرد  تواندیم  یابیزاربا  یهاتیکه قابل  ندنکی م  شنهادیپ  زیمتاآنال  کی  قی از طر  (2015)  سوساتان و  

رو مطابق  از این   دارند.  و باورهای آن  بر صادرات  یمیمثبت مستق  ریتأث  یاطلاعات   یهاتیکه قابل  کندیادعا م  (2012کالکا )شود و  
 های ذیل را ارائه نمود: توان فرضیهشده میبا موارد مطرح 

 دارد. تاثیرهای پویای بازاریابی صادراتی بر باور صادراتی : قابلیتسومفرضیه  ✓
 دارد. تاثیرقصد توسعه صادرات بر  های پویای بازاریابی صادراتیفرضیه چهارم: قابلیت ✓
  دارد.  تاثیرصادراتی بر قصد توسعه صادراتی  : باورپنجمفرضیه  ✓
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 )ساخته محققین(  . الگوی مفهومی پژوهش2نمودار 

 

 روش پژوهش

این پژوهش از منظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت و روش، کمی و پیمایشی است. جامعه آماری شامل مدیران ارشد، مدیران  
باشد. با توجه به محدود بودن جامعه آماری و نیز  های فعال در حوزه محصولات معدنی میمدیره شرکتمیانی و اعضای هیئت

شرکت   41و در مجموع    ه است(، از روش سرشماری استفاده شد1977گیری، مطابق با توصیه کوکران )اهمیت کاهش خطای نمونه
از آنجا که واحد تحلیل در این پژوهش شرکت است، برای جلوگیری از هرگونه سوگیری، از هر شرکت    مورد بررسی قرار گرفت.

ها به مطالعه نیز داشتن حداقل  عنوان نماینده آن شرکت مورد تحلیل قرار گرفت. معیار ورود شرکتتنها یک پرسشنامه تکمیل و به
ها پرسشنامه است. در این پرسشنامه، دو متغیر »منابع صادراتی« و »قابلیت  ابزار اصلی گردآوری داده   یک تجربه صادراتی بوده است.

اند. گیری شدهاند که هر یک از طریق سه بعد فرعی اندازهعنوان متغیرهای سطح دوم درنظر گرفته شدهپویای بازاریابی صادراتی« به
گزارش   2ترکیبی استفاده شده است که نتایج آن در جدول    ها از آلفای کرونباخ و پایاییبرای ارزیابی پایایی ابزار گردآوری داده 

 شده است. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 منابع صادراتی
 

 باور صادراتی
 

قابلیتهای پویای بازاریابی 

 صادراتی
 

 قصد توسعه صادراتی
 

 منابع فیزیکی

 منابع مالی

منابع عملیاتی ناشی 

 از مقیاس

مدیریت زنجیره 

 تامین

 مدیریت برند

توسعه محصول 

جدید

H1 

H3 

H5 

H2 

H4 
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 . پایایی سوالات پرسشنامه  2جدول 

 AVE پایایی ترکیبی  الفای کرونباخ  منبع مخفف متغیر 

781/0 رامون جرونیمو و همکاران SOR 2019 ،1 منابع عملیاتی ناشی از مقیاس   792/0  641/0  

2019رامون جرونیمو و همکاران،  PR منابع فیزیکی   732/0  765/0  612/0  

2019رامون جرونیمو و همکاران،  FR منابع مالی  81/0  835/0  698/0  

87/0 کالکا NPD  )2002( 2 توسعه محصول جدید  892/0  733/0  

( 2002کالکا ) SCM مدیریت زنجیره تامین   835/0  864/0  589/0  

( 2002کالکا ) BM مدیریت برند   855/0  865/0  603/0  

754/0 فشین و آجزنBEL  )1975(3 باور صادراتی   766/0  690/0  

( 1795فیشین و آجزن ) INT قصد توسعه صادراتی   882/0  891/0  695/0  

 
  ن یبوده است؛ بنابرا  0.7  تر ازپژوهش بزرگ  یرهایمتغ  یتمام  یکرونباخ برا  ی، مقدار آلفا2شده در جدول  گزارش   جیبراساس نتا

 کرونباخ  یها از آلفاتمام سازهبرای    یبیترک  ییایمقدار پا  ن،ی. علاوه بر اشودیم  یابیقابل قبول ارز  یدرون  ییایپرسشنامه از نظر پا

 یی پرسشنامه، سه نوع روا  یی روا  یابیارز  در.ها استسازه  ییایبر پا  یاضاف   یدییو تأ  هاه یدهنده انسجام بالاتر گونشان   کهبوده    شتریب

 د ییو تأ  یبررس  قیمحتوا از طر  ییواگرا مدنظر قرار گرفته است. در مرحله نخست، روا  ییهمگرا و روا  ییمحتوا، روا  ییشامل روا

اسات  هاه یگو تأ  دی توسط  مورد  مشاور  و  است  دییراهنما  گرفته  روا  یبرا  .قرار  م  ییسنجش  شاخص  از   انس یوار  نیانگیهمگرا 

 ن یگزارش شده و ا  0.5تر از  ها بزرگسازه  یتمام   یبرا   AVE   ، مقدار2استفاده شده است. مطابق با جدول     (AVE)   شدهاستخراج

 ی بررس  یبرا  نیهمچن  .آن سازه را دارند  انسیاز وار  یتوجهبخش قابل  حیتوض  ییهر سازه توانا  ی هاه یکه گو  دهدیموضوع نشان م

تر هر سازه بزرگ  AVEدوم    شهیکه ر  دهدینشان م  3حاصل در جدول    جیفورنل و لارکر استفاده شده است. نتا  اریواگرا از مع  ییروا
 .شودیم  دییپرسشنامه تأ  یواگرا ییداشته و روا زیتما گریکدیها از سازه ن،یهاست؛ بنابراسازه  ریآن سازه با سا یهایاز همبستگ

 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. Ramon-jeronimo et al. 
2. Kaleka 
3. Fishbein & Ajzen 
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 . روایی واگرا برای متغیرهای پژوهش 3جدول 

 

منابع 

عملیاتی  

ناشی از 

 مقیاس 

منابع 

 فیزیکی

منابع 

 مالی 

توسعه  

محصول 

 جدید 

مدیریت 

زنجیره  

 تامین 

مدیریت 

 برند 

باور 

 صادراتی 

قصد توسعه  

 صادراتی 

        801/0 منابع عملیاتی ناشی از مقیاس 

       782/0 412/0 منابع فیزیکی 

      835/0 377/0 433/0 منابع مالی 

     856/0 362/0 365/0 435/0 توسعه محصول جدید 

    767/0 319/0 348/0 379/0 409/0 مدیریت زنجیره تامین 

   776/0 355/0 343/0 377/0 348/0 477/0 مدیریت برند 

  830/0 382/0 316/0 372/0 351/0 319/0 389/0 باور صادراتی

 833/0 665/0 542/0 365/0 564/0 485/0 425/0 302/0 قصد توسعه صادراتی 

 
شده در قطر اصلی مناسب ارزیابی شده روایی واگرا برای کلیه متغیرهای پژوهش متناسب با عناصر تعیین  3مطابق با جدول  

اسمیرنوف   -های پژوهش، تست نرمال بودن متغیرهای پژوهش براساس آزمون کولموگروفهمچنین برای پاسخ به فرضیهاست.  
استفاده شده    Smart plsافزار  سازی معادلات ساختاری و نرمبا توجه به غیرنرمال بودن متغیرهای اصلی پژوهش از مدل  .انجام شد

   است.

 ی پژوهش هایافته 

 شناختی های شرکت دهنده و ویژگی شناختی افراد پاسخ توصیف متغیرهای جمعیت 
گردآوری  41براساس   از شرکتپرسشنامه  فعالیت صادراتی، ویژگیشده  باسابقه  معدنی  در حوزه محصولات  فعال  های های 

 شناختی و سازمانی نمونه به شرح زیر است:جمعیت

تا    50شرکت در بازه    24اند. همچنین  نفر نیروی انسانی بوده  50شرکت دارای کمتر از    11،  بندی اندازه سازمانتقسیماز نظر  
، بیشترین فراوانی مربوط به  سابقه فعالیت صادراتیاند. از لحاظ  داشته  کارمند نفر    250شرکت نیز بیش از    7نفر قرار داشته و    250

این، حدود    سال سابقه  15تا    5هایی است که  شرکت بر  اند که سال داشته  5ای کمتر از  شرکت سابقه  11فعالیت دارند. علاوه 
، نتایج  های صادراتی جغرافیاییاولویتدر زمینه    بندی نمود.طبقه  وارد در صادراتنوپا یا تازههای  عنوان شرکتها را بهتوان آنمی

های بعدی قرار  در رتبه عمانو سپس  ژاپن های نمونه است. پس از آن، شرکت ترین مقصد صادراتیمهم  چین نشان داد که کشور 
شده، به شرح  های استخراجها مطابق با دادهنیز ترکیب کالاهای صادراتی شرکت  اولویت محصولات صادراتیدرخصوص    .اندگرفته

 باشد. ذیل می 

 های صادراتی ها براساس اولویت.  فراوانی شرکت4جدول 

 فراوانی و سهم  بازار صادراتی  فراوانی و سهم  محصول صادراتی 

21  فولاد       35 (%83.3) چین (50%)

19  کنسانتره سنگ اهن   2 (%4.8) ژاپن  (45.2%)

 2 (%4.8) عمان (%4.8) 2 سنگ اهن 
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 توصیف متغیرهای اصلی پژوهش 
 در این بخش متغیرهای سطح دو پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است.  

 

 . بررسی متغیرهای سطح دو پژوهش 5جدول 

 T Sig. (2-tailed) زیر متغیرها  اصلی متغیرهای

 منابع صادراتی 

            000/0           411/19 منابع عملیاتی ناشی از مقیاس                

            000/0           851/11 منابع فیزیکی             

            000/0           36/6 منابع مالی            

های پویای قابلیت
 بازاریابی صادراتی 

           0/ 0230            354/2 توسعه محصول جدید               

            000/0            34/13 مدیریت زنجیره تامین               

            000/0           042/21 مدیریت برند               

 
را به خود اختصاص   نیانگیم  نیبالاتر  یبعد منبع مال  ،یابعاد مرتبط با منابع صادرات  انی، در م5شده در جدول  ارائه  جیبراساس نتا

 ی در سطح بالاتر  ،ی اتیو عمل  یکیزیرا نسبت به منابع ف  ینمونه، منابع مال  یها که شرکت  دهدیموضوع نشان م  نیداده است. ا
ذکر است که هر سه    انی. شاکنندیم  یخود تلق  یصادرات  یهاتیفعال  یبانیعامل در پشت  نیترعنوان مهمبه   ا اند و آن رکرده  یابیارز

مال منابع  عمل  یکیزیف  ،یبعد  خطا  یاتیو  بنابرا  5  یدر سطح  و  بوده  معنادار  تأ  ن یدرصد  پژوهش  مدل  حوزه    در  .اندشده   دییدر 

  جه ینت  ن یرا داشته است. ا  ن یانگیم  نیبرند بالاتر  تیریکه بعد مد  دهدینشان م  هاافته ی  زین  یصادرات  یابیبازار  یایپو  یها تیقابل
  ریبعد نسبت به سا  نیو ا  دانند یم  یبرند محصولات صادرات   تی ریخود را در مد  یتوانمند  نیشتریها بآن است که شرکت  انگریب

.کندیم فایا یخارج  یابیبازار یهاتیدر فعال  یترنقش برجسته هاتیقابل
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 های مختلف سوالات پرسشنامه به صورت مجزا برای هر متغیر . گویه6جدول 

 T Sig. (2-tailed) بارهای عاملی  متغیر 

 منابع فیزیکی 
 

893/0  049/14  000/0  

768/0  137/9  000/0  

723/0  545/5  000/0  

745/0 منابع مالی  366/6  000/0  

 توسعه محصول جدید
 

645/0  253/3  030/0  

067/0  437/0  6640 /0  

615/0  981/3  000/0  

057/0  374/1  1770 /0  

 مدیریت زنجیره تامین 
 

678/0  286/5  000/0  

854/0  20/12  000/0  

918/0  253/17  000/0  

 مدیریت برند 
 

891/0  029/12  000/0  

947/0  474/19  000/0  

918/0  941/18  000/0  

 باور صادراتی 

670/0  582/11  000/0  

92/0  563/11  000/0  

90/0  721/11  000/0  

654/0 قصد صادراتی   589/6  000/0  

 

های برازش مدل مبنا شاخص  PLSافزار  نرم  از  های حاصلاین بخش متناسب با خروجی: در  های برازش مدلشاخص

و برای متغیر باور    465/0صادرات  که برای متغیر قصد   (R2)قرار گرفته شده است که اولین شاخص مربوط به ضریب تعیین بوده 
 39درصد و    46بدان معناست که متغیرهای قصد صادرات و باور صادراتی به ترتیب    این  گزارش شده است که  392/0صادراتی  

بینی که این معیار قدرت پیشبوده    Q2اند. همچنین شاخص دیگر برازش مدل  درصد از تغییرات متغیرهای وابسته را پوشش داده 
بینی کم، متوسط و قوی تعریف به عنوان قدرت پیش  35/0و    0/ 15،  02/0کند. سه مقدار  مدل در متغیرهای وابسته را مشخص می

گزارش شده که حاکی از برازش مناسب    246/0و    256/0قصد صادراتی به ترتیب  شده است که برای دو متغیر باور صادراتی و  
ضریب تعیین  ذور  جبرابر م  هآورده شده است ک  GOFبینی است. نهایتا هم شاخص برازش مدل براساس شاخص  مدل برای پیش

در این پژوهش متناسب با  دارد.  است. هرچقدر این شاخص بیشتر باشد نشان از قدرت برازندگی بالای مدل    communaltiesو  
بوده   394/0برابر با    GOFشده برای  ( عدد محاسبه393/0)  communalties( و  396/0شده برای ضریب تعیین )ضرایب تعیین
 برازش قوی مدل است. دهنده است که نشان

های پژوهش مورد بررسی قرار گرفته شده است که نمودار آن به نهایتا در گام آخر، براساس الگوی معادلات ساختاری فرضیه
 شرح زیر است: 
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 . الگوی نهایی پژوهش در حالت ضرایب مسیر و مقادیر معناداری 3نمودار

 

مورد آزمون قرار    ریپژوهش به شرح ز  یهاهی، فرض7و جدول    3و با استناد به نمودار   یمعادلات ساختار  یالگو   لیبراساس تحل

 :گرفتند

  ن ینشده است. ا  دییتأ  % 5  یرابطه در سطح خطا  نیکه ا  دهدینشان می. نتایج  بر باور صادرات    یمنابع صادرات  ری: تأث1  هیفرض

 .ه وجود نداردیفرض  نیاز ا  ت یحما  یبرا  یشواهد کاف  شده،یآورجمع  یهابدان معناست که در چارچوب مدل حاضر و با توجه به داده 

شده    دییتأ  %5  یدر سطح خطا  ریدو متغ  نیا  نیرابطه ب.   یبر باور صادرات    یصادرات   یابیبازار  یایپو  یهاتیقابل  ری: تأث2  هیفرض
 فایها ادر شرکت  یباور صادرات  یریگبر شکل  یمعنادار  ریتأث  ، ی صادرات  یابیبازار  یایپو  یهاتیکه قابل  دهدینشان م  افتهی  نیاست. ا

 .کنندیم

 یمثبت و معنادار  ریتأث  یکه باور صادرات  دهدی نشان م  هیفرض  ن یآزمون ا  جینتا.  بر قصد صادرات  یباور صادرات  ر ی: تأث3  هیفرض
  نگرش   هآن است ک  انگریدارد و ب   یپژوهش همخوان  ینظر  یبا مبان  افته ی  نیداشته است. ا  %5  یبر قصد صادرات در سطح خطا

 .دهدیم شیقصد صادرات را افزا یریگمثبت نسبت به صادرات، احتمال شکل

 ارائه شده است. 7پژوهش در جدول  یهاهیکامل فرض جینتا خلاصه

 های پژوهش . خلاصه فرضیه7جدول 

 نتیجه  ضریب بتا  سطح معناداری  فرضیه 

 رد 17/0 32/0 باور صادراتی   -منابع صادراتی                  

 رد 22/0 67/0 ت قصد توسعه صادرا  -منابع صادراتی                     

 تایید 6/0 00/0 باور صادراتی  -بازاریابی صادراتی    های پویاقابلیت                       

قصد توسعه   -بازاریابی صادراتی   های پویا قابلیت                      

 صادرات 
 تایید 73/0 00/0

 تایید 52/0 00/0 قصد صادراتی   -باور صادراتی                       
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 گیرینتیجه بحث و 

و قصد صادرات در   یبر باور صادرات  یو منابع صادرات  یصادرات   یابیبازار  یایپو  یها تیقابل  ریتأث  یپژوهش با هدف بررس  نیا
و   یپژوهش طراح یرهایبر متغ یمبتن یامنظور، پرسشنامه  نی فعال در صنعت معدن انجام شده است. بد یهاشرکت ران یمد انیم
در غالب    یمنابع صادرات  تیپژوهش در نها   نیدر ا  یمورد بررس  یالگو  یو بررس  یآور پس از جمع .دیگرد  عیجامعه هدف توز  انیم

هم سه عامل    یصادرات  یابیبازار  ی ایپو  تیقابل  یقرار گرفته شد و برا  یمورد بررس  اس یو منابع مق  یمنابع مال  ،یکیزیسه بعد منابع ف
  عمل قرار داده شده است. یمبنا دیجد لتوسعه محصو تیریبرند و مد تیریمد ن،یتام رهیزنج تیریمد

  ی سازمدل پژوهش با استفاده از روش مدل  ،یمعدن  یها شرکت  نیب  شدهعیپرسشنامه توز  قیها از طرداده  یآور پس از جمع
 زانیبه م  یبر باور صادرات   ی صادرات   یاب یبازار  ی ایپو  یهاتیقابل  ریتأث  :نشان داد که  جیقرار گرفت. نتا  لیمورد تحل یمعادلات ساختار 

  ی صادرات   یابیبازار  یایپو  ی ها تیقابل  ریتأثت. همچنین  قرار گرف  دییمورد تأ  یآمار  یدر سطح معنادار   ریتأث  نیکه ا  دیمحاسبه گرد  6/0
  ی هات یاز آن است که قابل  یحاک  هاافتهی  ن یا  .شده است  دییتأ   ز یرابطه ن  نیبه دست آمد که ا  73/0  زانی به م  زین  یبر قصد صادرات

فعال در صنعت معدن   یهادر شرکت  یقصد صادرات  تیتقو  نیباور و همچن  یریگدر شکل  یینقش بسزا  ،یصادرات  یابیبازار  یایپو
های پویای بازاریابی صادراتی بر باور صادراتی  دهنده تأثیر مثبت و معنادار قابلیتهای پژوهش حاضر که نشان یافته  .کنندیم  فایا

( و همچنین تأثیر مثبت و معنادار باور صادراتی بر قصد صادراتی )ضریب 0.73( و قصد صادراتی )ضریب مسیر 0.60)ضریب مسیر 
پیشین هم0.52بتا   از مطالعات  نتایج بسیاری  با  این راستا، میراستا می( است،  پژوهشباشد. در  به  های کریستودولاکی و  توان 

و  (2019)  ، کالکا و مورگان(2021)  ، ریمان و همکاران(2020)  ، هوک و همکاران(2024) عارفین و همکاران(،  2025) همکاران
پژوهش   .اندهای بازاریابی در توسعه صادرات تأکید کرده اشاره نمود که همگی بر اهمیت قابلیت(  1401)  سرکشیکی و همکاران

گیری باور و قصد توسعه صادراتی تأیید کرده است. های بازاریابی صادراتی را در شکل طور مشخص نقش قابلیتبه(  2002)  کالکا
اند، هرچند های پویای بازاریابی صادراتی را مورد توجه قرار دادهنیز اهمیت قابلیت(  1401) در پژوهش داخلی، بیراوند و همکاران

بوده که تنها بعد دوم با پژوهش حاضر   «قابلیت توسعه محصول»و    «آوری اطلاعاتقابلیت جمع»ها شامل  ابعاد مورد بررسی آن 
زنجیره تأمین و توسعه محصول های این سازه، در پژوهش حاضر ابعاد مدیریت برند، مدیریت  سنخ است. در خصوص شاخصهم

ها داشته است، که این  ها نشان داد که توسعه محصول جدید بیشترین تأثیر را در میان این شاخصجدید مبنا قرار گرفتند. یافته
مبنی بر تأثیرگذار بودن قابلیت توسعه محصول جدید همخوانی دارد. همچنین، شاخص مدیریت   (2012) نتیجه با پژوهش مورگان

درخصوص فرضیه تأثیر منابع صادراتی بر باور و قصد    .بوده است (  2009)    زنجیره تأمین نیز مورد توجه محققانی چون فانگ و ژو
های  این نتیجه با یافته  ت.مورد تأیید قرار نگرفته اس  %5توسعه صادراتی، نتایج پژوهش حاضر نشان داد که این تأثیر در سطح خطای  

اند، در تناقض است. لازم به ذکر است که  که تأثیر منابع صادراتی را تأیید کرده( 2012)  و کالکا ( 2015) های تان و سوساپژوهش
در تحلیل منابع صادراتی، تأثیر معنادار منابع فیزیکی و منابع ناشی از عملیات مقیاس مشاهده شد، اما تأثیر منابع مالی پذیرفته نشد.  

گیری برای صادرات، بیش از مسائل مالی، بر  ها در تصمیمدهنده این باشد که در صنعت معدن، شرکتتواند نشان این موضوع می
های عملیاتی و فیزیکی تمرکز دارند که این امر ممکن است دلیل عدم تأثیرگذاری کلی منابع صادراتی بر قصد توسعه شاخص

و سطح    0.52در نهایت، تأیید رابطه مثبت و معنادار بین باور صادراتی و قصد صادراتی )ضریب بتای    .صادرات در این پژوهش باشد
دهد که نگرش مثبت مدیران به صادرات، نقش  های پیشین مطابقت دارد و نشان میهای پژوهش(، با یافته%5معناداری کمتر از  

  .کندگیری قصد عملیاتی برای ورود به بازارهای خارجی ایفا میکلیدی در شکل
های پویای بازاریابی صادراتی بر باور صادراتی و قصد صادراتی مدیران دهنده تأثیر معنادار قابلیتهای این پژوهش نشانیافته

 : گرددهای معدنی است. بر این اساس، راهکارها و پیشنهادات کاربردی زیر به مدیران و فعالان این حوزه ارائه میدر شرکت

o های  شود مدیران شرکتگیری باور مثبت نسبت به صادرات، پیشنهاد میبا توجه به نقش کلیدی مدیریت برند در شکل
معدنی بر ایجاد یک هویت برند یکپارچه و منسجم تمرکز کنند. این یکپارچگی باید در تمام نقاط تماس با مشتریان خارجی )مانند  

ها  ضروری است که پیام  د.های اجتماعی تخصصی همچون لینکدین( منعکس شوهای چندزبانه و حضور فعال در شبکه سایتوب
های جوامع هدف سازگار گردد. ایجاد هماهنگی بین ابعاد ملموس )مانند کیفیت و هویت برند با فضای فرهنگی، هنجارها و ارزش 
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با هویت سازمانی، به شکل  برند  دهی ذهنیتی مثبت و پایدار در  محصول( و ناملموس )مانند اعتبار برند( و همسو نمودن هویت 
 .المللی کمک شایانی خواهد کردبازارهای بین

o ها و  گیری از آخرین فناوریکند که مدیران با بهره همیت قابلیت توسعه محصول جدید در موفقیت صادراتی ایجاب میا
با درنظر گرفتن تفاوت در سطح   .المللی باشندروندهای جهانی، محصولاتی را توسعه دهند که پاسخگوی نیازهای بازارهای بین

شرکتتوسعه مختلف،  کشورهای  در  محصولات  عمر  چرخه  و  بازارها  استراتژییافتگی  باید  را  ها  خود  محصول  توسعه  های 
 .دهند ءهای مختلف محصولات جدید را ارتقاطور مداوم جنبهسازی کرده و بهسفارشی

o    به تأمین  قابلیت مدیریت زنجیره  تأثیرگذار  ابعاد  از  ایفا عنوان یکی  باور صادراتی  نقشی حیاتی در  بازاریابی،  پویای  های 
 د:شوکند. برای بهبود کارایی در این حوزه، راهکارهای زیر پیشنهاد می می

های لجستیک، افزایش  برای کاهش هزینه  افزارهای مدیریت زنجیره تأمینکارگیری نرمبه ه:های یکپارچاستقرار سیستم   ➢
  ا.سرعت تحویل و بهبود شفافیت فرآینده

با تأمین  ک:قراردادهای استراتژی ➢ بلندمدت  منظور کاهش ریسک نوسانات قیمت مواد  کنندگان معتبر به انعقاد قراردادهای 
  ت. اولیه و تضمین کیفی

برای کاهش ضایعات، افزایش دقت در حمل و نقل و  های ردیابی هوشمندگذاری در فناوریسرمایه ن:های نویفناوری ➢
  ی.بهبود مدیریت موجود

بینی تقاضا برای جلوگیری از انباشت بیش از حد موجودی یا کمبود های تحلیل داده و پیشاستفاده از مدل:  بینی تقاضاپیش ➢
 .های فروش منجر شودهای اضافی و از دست دادن فرصتتواند به هزینه آن، که هر دو می

و    یصادرات   یها تیقابل  تی تقو  یبرا  یمعدن   یها پژوهش و کمک به شرکت  یهاافتهیکردن    یاتیبا هدف عمل  شنهاداتیپ  نیا
 ارائه شده است.  یجهان یدر بازارها داریپا تیبه موفق یابیدست

یکی از نکات قابل تأمل در پژوهش حاضر، عدم معناداری رابطه مستقیم متغیرهای منابع صادراتی )اعم از فیزیکی، مالی و  
هایی که در مسیر های معدنی مورد مطالعه است. این یافته حاکی از آن است که شرکتمقیاس( با باور صادراتی در میان شرکت

برمی گام  صادرات  احتمالًا  توسعه  صادراتی قابلیت»دارند،  به  «های  پیشرا  یک  پذیرفتهعنوان  و فرض  رقابتی  تمایز  و  اند 
های پویای بازاریابی صادراتی )همچون مدیریت برند، توسعه محصول ها بیشتر بر مبنای قابلیتهای استراتژیک آنگیریتصمیم

 ی کلان و استراتژیک است. ریزگیرد؛ امری که نیازمند برنامهجدید و مدیریت زنجیره تأمین( شکل می

توان نتیجه گرفت که دارا بودن منابع صادراتی، هرچند ضروری، اما به تنهایی شرط کافی برای توسعه در این چارچوب، می
های خاص صنعت تواند تحت تأثیر ویژگیگردد. این یافته میشود، بلکه شرط لازم تلقی میصادرات در این صنعت محسوب نمی

محیطی، و گاه انحصاری های زیستهای جهانی کالا، محدودیتمعدن قرار داشته باشد؛ عواملی نظیر وابستگی شدید به قیمت
تر شده باشند های پویاتر و استراتژیکبودن بازارهای خاص، ممکن است باعث کاهش وزن نسبی منابع سنتی در مقایسه با قابلیت 

 (.2007 و گرابنر، سنتهاردتی)ا
 پیشنهادات مبتنی بر عدم معناداری منابع صادراتی: 

o آلات های پیشرفته: با توجه به عدم معناداری تأثیر منابع فیزیکی، این احتمال وجود دارد که ماشینگذاری در فناوریسرمایه
آلات  گذاری در ماشینشود سرمایه پذیری لازم باشند. لذا، پیشنهاد می های معدنی، قدیمی یا فاقد رقابتو تجهیزات موجود در شرکت

 وری، در دستور کار مدیران قرار گیرد.های اتوماسیون معدنی برای افزایش چشمگیر بهره پیشرفته و سیستم
o   منابع به  اتکای صرف  به جای  را متحول سازند.  به صادرات  نگاه سنتی  باید  مدیران  مدیریت صادرات:  پارادایم  تغییر 

المللی معطوف گردد؛ عواملی که پتانسیل  فیزیکی، لازم است تمرکز اصلی بر چابکی سازمانی، نوآوری مستمر، و تقویت ارتباطات بین
 آفرینی بالایی در آینده نزدیک دارند.ارزش 
o های معدنی فعال در حوزه پژوهش، دهد که بسیاری از شرکتها نشان میهای ناشی از مقیاس: بررسیجوییتحقق صرفه

شود مدیران با همکاری و ایجاد اتحادهای اند. برای رفع این نقیصه، پیشنهاد می های ناشی از مقیاس بهره کافی نبرده جوییاز صرفه



 
 

 و دیگران  جمهری |... های پویای بازاریابی صادراتی بر قصد توسعه صادراتیتاثیر منابع و قابلیت 

 

119 

با سایر شرکت تواند در قالب خرید های معدنی، بستری را برای ایجاد اقتصاد مقیاس فراهم آورند. این همکاری میاستراتژیک 
 ونقل و لجستیک صورت پذیرد.گذاری تأسیسات حملگروهی مواد اولیه و تجهیزات، یا اشتراک

کنندگی رابطه  المللی مدیران و فشار رقابتی در بازارهای جهانی، پتانسیل تعدیلشایان ذکر است که عواملی چون تجربه بین
، با توجه به  درنهایت  توانند به بررسی نقش این عوامل بپردازند.بین منابع صادراتی و باور صادراتی را دارا هستند و مطالعات آتی می

های مثبت و عمیق نسبت تأثیرگذار بودن معنادار باور صادراتی بر قصد توسعه صادرات، تأکید مجدد بر اهمیت ایجاد و تقویت نگرش 
های طور فعال در جهت ارتقاء باورهای سازمانی نسبت به فرصتبه صادرات در تمامی سطوح سازمانی ضروری است. مدیران باید به 

 صادراتی تلاش نمایند. 

 های آتی های پژوهش و پیشنهاداتی برای پژوهش محدودیت 

عل قابل  یهاافتهیارائه    رغمیپژوهش حاضر،  با   ،یمعدن  یها در شرکت  یصادرات  یابیبازار  یایپو  یهاتیارزشمند درخصوص 
 : رندیمدنظر قرار گ  یمواجه بوده است که لازم است در مطالعات آت زین ییهاتیمحدود
 ،ی در خصوص منابع صادرات  میمستق  یریگو قابل اندازه  ینیع  یهابه داده  یعدم دسترس  لی: به دلیذهن   یهااتکا به داده  .1

ممکن   کردیرو  نیدهندگان اکتفا کرده است. اپاسخ  یذهن  یهاپژوهش عمدتاً بر داده   نیو قصد و توسعه صادرات، ا  یباور صادرات
 .دهندگان همراه باشدخاطرات پاسخ ایاز تصورات  یناش یهایریبا سوگ است

پژوهش محدود بوده و لذا، پژوهش   نیدر ا  یمعدن  یها مرتبط با شرکت  یهاحجم و تنوع نمونه: تعداد نمونه   تیمحدود .2
سطح درنظر    ک یها را در  شرکت  هیکل،  تیاندازه شرکت و سابقه فعال  رینظ  یکنترل  یرهایو لحاظ کردن متغ  کیحاضر بدون تفک

 بگذارد.  ریتأث جینتا یریپذمی بر قدرت تعم ستامر ممکن ا نیگرفته است. ا
 گردد.های پژوهش پیشنهادهای ذیل ارائه می نهایتا در راستای محدودیت

o ی هامیکلان، از جمله تحر  یطیعوامل مح  ریطور خاص به تأثبه  توانندیم  یآت   یهامؤثر: پژوهش  یطیعوامل مح  یبررس  
مقررات  ی قانون  یهاتیو محدود  یاقتصاد قابل  ،یو  باور صادرات   یصادرات   یابیبازار  ی ایپو  یها تیبر  در صنعت معدن    رانیمد  یو 

 بپردازند.

o به   تواندیم ها،افتهی قیو سپس تلف یمختلف صادرات عیدر صنا یاسه یمقا یها : انجام پژوهشیجامع صادرات یالگو ارائه
 . دیکمک نما یدر سطح مل یصادرات ریجامع و فراگ یالگو کیو ارائه  نیتدو

o توسعه   ندیمرتبط در فرآ  یو زبان  یفرهنگ  یها و چالش  یکیزی: لزوم لحاظ کردن مسافت فی المللنیب  یهاچالش  لیتحل
بر سنجش   میطور مستقبه  توانندیعوامل م  ن ی. اردیمورد توجه قرار گ  دیمختلف، با  یهنگام توسعه روابط با کشورها  ژهیوصادرات، به

 باشند.  رگذاریتأث یصادرات  یهاتیقابل یو اجرا

o یچندسطح  لیمانند تحل  تردهیچیپ  یآمار  لیتحل  یها : استفاده از روش شرفتهیپ  یآمار  یهاروش   کاربرد   (Hierarchical 

Linear Modeling - HLM  ) یمراتبسلسله   ونیرگرس  ای  (Hierarchical Regressionم ب  تواندی(  روابط  بهتر  درک    ن یبه 
 کمک کند.  ،یدر سطوح مختلف سازمان ژهیوبه رها،یمتغ

o یها در پژوهش  شودیم  شنهادیپ  ها،افتهیدقت و اعتبار    شیاندازه و سابقه: جهت افزا  گرلیتعد  یرهایکردن متغ  لحاظ 
  یهاو قصد توسعه صادرات شرکت  ،ی باور صادرات  ،یمنابع صادرات  ن یاندازه و سابقه شرکت در رابطه ب  یرهایمتغ  یگرلینقش تعد  ،یآت

 .ردیقرار گ یمورد بررس قیبه صورت دق  ران،یافعال در  یمعدن
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 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی
 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانمقاله حاضر هیچ

 سپاسگزاری 
 نمایند. کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت

 تعارض منافع 
 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 
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