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Abstract 

Businesses operating in the digital marketing domain have recognized the importance of marketing 
capabilities in shaping consumer perceptions and enhancing their services. As the digital age continues 
to evolve, it has significantly influenced business performance. This study examined the relationship 
between digital orientation and marketing performance in small and medium-sized virtual businesses, 
considering the mediating role of digital marketing capabilities. The research adopted a practical and 
descriptive-survey approach, falling under the category of correlational research. Data collection was 
conducted in the field, focusing on virtual businesses in Urmia City with a total population of 1002 
businesses. A sample size of 281 small and medium-sized virtual businesses was selected using a 
simple random sampling technique, following the guidelines of the Morgan table to ensure robust 
results. The data collection tool employed a standardized questionnaire with a 5-point Likert scale. 
Reliability analysis was performed using Cronbach's alpha coefficient. Data analysis was conducted 
using Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of SPSS 26 and SmartPLS-3 software. 

 
Introduction 

The advent of the digital revolution has brought about significant changes in various aspects of 
society, including business operations and performance. One area that has experienced notable 
transformation is marketing (Djakasaputra et al., 2021). "Digital marketing" has emerged as a 
powerful tool for businesses to enhance their sales and cater to consumer demands in alignment with 
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the latest technological advancements (Seman et al., 2023). Digital marketing leverages internet-based 
tools to facilitate effective and efficient buying and selling processes. By establishing a strong brand 
image, marketing enables companies to achieve high levels of corporate performance. Within this 
context, marketing capabilities serve as organizational cultural traits that facilitate the necessary 
behaviors to create superior value for customers and sustain long-term business success. 

Digital orientation encompasses the strategic utilization of digital technology opportunities by 
companies (Karina et al., 2022). This approach involves adopting attitudes and behaviors that foster 
market insight generation, active innovation, and openness to new ideas. Moreover, organizations 
allocate resources for effective management of information technology projects, enabling them to 
leverage the benefits of the latest technological advancements and become catalysts for transformation 
through the introduction of new methods and tools (Tucmeanu et al., 2022). 

Marketing capabilities play a crucial role in enhancing a company's power and profitability, 
positioning them favorably in the market. Only those companies that effectively utilize marketing 
capabilities to create superior customer value for their products and services can compete from an 
advantageous position. Thus, marketing capabilities empower companies to implement strategic 
orientations aligned with market conditions and achieve desired outcomes (Seman et al., 2023). 
This transformation is made possible by the theory of dynamic management capabilities, where 
market orientation acts as a dynamic capability that enables companies to develop new products 
and processes and respond to market changes. Market capabilities fall under the category of 
dynamic resources, encompassing the efforts made by companies to cultivate and maintain 
processes that harness human capital and specialized knowledge to interact with specific digital 
technologies (Rupeika-Apoga et al., 2022). 

In addition to technological aspects, digital orientation encompasses strategies that strengthen 
digital transformation and yield competitive advantages. It enables companies to enhance profitability, 
create new market value and share, and transition towards the digital market. Digital orientation also 
encompasses beliefs about effective business management and pursuit of relevant activities 
(Matarazzo et al., 2021).  

In the modern era, every organization requires an evaluation system to assess the profitability and 
status of its products, particularly in complex and dynamic environments. The absence of an 
evaluation and monitoring system is perceived as a lack of communication with the internal and 
external organizational environment, which can ultimately lead to the demise of the organization. 
Within this context, organizational market performance emerges as a crucial concept for organizations 
of all sizes and across sectors. Assessing marketing performance necessitates metrics that measure the 
outcomes of a company's marketing systems, ranging from advertising programs to distribution 
channels, as well as customer interactions and behaviors. Marketing performance evaluation applies to 
companies engaged in various marketing activities, including direct advertising, social media 
presence, face-to-face advertising, and email marketing. It is assessed using a diverse range of 
financial and non-financial tools (O'Sullivan and Abella, 2007). Evaluating marketing performance 
stands as a vital approach to determine overall business performance, particularly in critical 
circumstances. This evaluation process contributes to the success of marketing and sales strategies 
(Beukes & van Wyk, 2016). 

The objective of digital marketing is to identify the key elements of digital marketing and initiate 
strategic, organizational, and operational discussions to enhance the effectiveness of active businesses 
in the market. However, digital marketing is not just an innovative technology-driven activity; it also 
constitutes a distinct aspect of marketing operations that sets it apart from other marketing activities. 
With the continuous expansion of the digital landscape, small and medium-sized businesses face new 
challenges in attracting customer satisfaction and delivering superior services. Among these 
challenges, the lack of appropriate marketing strategies and insufficient attention to digital marketing 
by managers and employees are recognized as the primary factors that reduce customers' inclination 
towards such businesses.  

In today's world, success in the business arena increasingly hinges on digital marketing capabilities. 
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Small and medium-sized businesses need to develop their marketing capabilities in various areas, 
including customer orientation, competitor analysis, human resource empowerment, and technology 
utilization in order to survive and thrive in this challenging environment. Given the growing 
importance of digital marketing, attention to this issue and investment in developing marketing 
capabilities are essential for the success of small and medium-sized businesses in today's highly 
competitive landscape. 

Hypothesis 1: Digital orientation has a positive and significant impact on marketing performance. 
Hypothesis 2: Digital orientation has a positive and significant impact on digital marketing 

capabilities. 
Hypothesis 3: Digital marketing capabilities have a positive and significant impact on marketing 

performance. 
Hypothesis 4: Digital marketing capabilities play a mediating role in marketing performance. 
 

Methodology 
This research was a practical study with a descriptive correlational method. The statistical 

population of the study comprised all small and medium-sized virtual businesses in Urmia as reported 
by the Industry, Mining, and Trade Organization of West Azerbaijan Province (2022), totaling 1002 
businesses. To improve the accuracy of the results, 281 questionnaires were distributed and collected 
among the managers of these businesses, following the guidelines of the Morgan table. The 
significance level (sig) was set at less than 5%. The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) measure of sampling 
adequacy was calculated to be 0.724, indicating sufficient sampling adequacy for conducting 
exploratory factor analysis. Descriptive statistics were analyzed using SPSS26 software. Prior to 
hypothesis testing, the Kolmogorov-Smirnov test was conducted to assess the normality of the data 
distribution. The results indicated that the variable distributions were not normal. Therefore, Smart-
PLS3 software was employed. The PLS-SEM analysis comprised two stages: measurement model 
estimation and structural model estimation. This sequential approach ensured the validity and 
reliability of the constructs before drawing conclusions about the relationships between them. 

 
Findings 

The Structural Equation Modeling (SEM) approach with a Partial Least Squares (PLS) 
methodology was employed to examine the fit of both the measurement model and the structural 
model. Assessment of the measurement model fit involved evaluating reliability and validity 
indicators. Reliability was assessed using measures, such as factor loadings, Cronbach's alpha, and 
Composite Reliability (CR). All factor loadings exceeded 0.4, indicating statistically significant 
results. Furthermore, Cronbach's alpha and CR coefficients were above 0.7 for all variables, indicating 
acceptable reliability of the measurement model. 

To assess validity, both convergent and discriminant validity measures were utilized. Convergent 
validity of the constructs was evaluated using the Average Variance Extracted (AVE) indicator. The 
AVE values were higher than 0.5, indicating satisfactory convergent validity of the constructs. 
Additionally, the square root of AVE for each construct exceeded its correlations with other 
constructs, confirming both convergent and discriminant validity. With the confirmation of convergent 
and discriminant validity, the overall validity of the measurement model was considered acceptable. 
Furthermore, the positive Q2 value indicated satisfactory predictive power of the model. 

The Goodness of Fit (GOF) measure yielded a value of 543, indicating a strong fit of the overall 
research model. To assess the mediating role of marketing capabilities, the Variance Accounted For 
(VAF) method was employed, which ranged from 0 to 1. In this study, the calculated VAF of 0.48 
indicated that marketing capabilities partially mediated the relationship. 
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Conclusion 

The findings of the study indicated that both small and large businesses could derive significant 
benefits by focusing on the strategic utilization of digital tools and channels to achieve their marketing 
objectives. By leveraging digital technologies, the businesses could enhance customer access, improve 
customer interaction, collect valuable customer data, increase marketing effectiveness at a lower cost 
compared to traditional methods, and enhance marketing agility. These factors collectively contributed 
to a substantial improvement in marketing performance. Therefore, placing a greater emphasis on 
digital orientation was positively associated with enhanced marketing performance. 

Furthermore, adoption of digital orientation enabled the companies to effectively harness digital 
tools and technologies to fulfill their marketing goals. This empowered the businesses to establish 
sustainable competitive advantages by leveraging their unique capabilities and resources, making it 
challenging for competitors to replicate or imitate their success. 

Similarly, the findings suggested a direct relationship between the degree of digital marketing 
capabilities and marketing performance. As the companies enhanced their digital marketing 
capabilities, they became better equipped to respond to market changes and anticipate consumer 
demand. This capability enabled them to effectively utilize partner resources, create value for the 
company, and predict consumer demand. 

Therefore, the results demonstrated that increasing digital orientation could enhance digital 
marketing capabilities, ultimately leading to improved marketing performance. Digital marketing 
capabilities served as essential resources that enabled the companies to enhance their communication 
with customers and elevate their overall marketing efforts. By embracing digital orientation and 
investing in digital marketing capabilities, businesses can position themselves for success in the 
dynamic digital marketplace. 
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 دهیچک
 اصـول  بـه  تعهـد  با و کنند می جادیا خود کنندگان مصرف ذهن در را یمثبت نگرش تالیجید یابیبازار بر یمبتن يها تیفعال ۀنیزمدر وکارها کسب

 متحـول  را وکارهـا  کسـب  عملکـرد  تـال یجید عصـر  ۀتوسـع  امروزه نیبنابرا دهند؛ یم ارائه را خود خدمات از يبهتر ریتصو یابیبازار يها تیقابل
 يوکارها کسب در تالیجید یابیبازار يها تیقابل يا واسطه نقش با یابیبازار عملکرد بر تالیجید يریگ جهت ریتأث حاضر ۀمطالع در. است کرده
 یش ـیمایپ-یفیتوص ـ اطلاعـات  يآورجمـع  ةویش ـ لحـاظ از و يکـاربرد  ،هدف لحاظبه پژوهش نیا. شود یم یبررس متوسط و کوچک يمجاز

 ایـن  آمـاري  جامعـۀ  .اسـت  شـده  انجـام  میـدانی  صـورت  بـه  پژوهش این همچنین، .ردیگ یم قرار یهمبستگ هاي پژوهش ۀدست در بنابراین است؛
 نتـایج  بهبـود  راسـتاي  در و مورگـان  جدول اساس بر نمونه حجم. دهد می تشکیل 1002 تعداد به ارومیه شهر مجازي وکارهاي کسب را پژوهش

 اطلاعـات،  گـردآوري  ابـزار  .اسـت  شده انتخاب ساده تصادفی گیري نمونه روش به که است متوسط و کوچک مجازي وکار کسب 281 تعداد
 بـا  هـا  داده وتحلیـل  تجزیـه . شد گرفته بهره کرونباخ آلفاي ضریب از پرسشنامه پایایی براي. است لیکرت اي نقطه 5 اساسبر استاندارد پرسشنامۀ

 بـر  دیجیتال گیري جهت که داد نشان نتایج .شد انجام  SmartPLS-3و SPSS26 افزار نرم کمک به و ساختاري هاي معادله روش از استفاده
 نهایـت، در. دارد معنـادار  و مثبـت  تأثیر بازاریابی عملکرد بر دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت و دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت بر و بازاریابی عملکرد

 .شد تأیید سوبل آزمون با نیز بازاریابی عملکرد و دیجیتال گیري جهت بین ارتباط در دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت اي واسطه نقش
 

 .متوسط و کوچک يمجاز يوکارها کسب ،یابیبازار عملکرد تال،یجید یابیبازار يها تیقابل تال،یجید يریگ جهت :ها کلیدواژه
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 مقدمه. 1
ــلاب ــعۀ و انق ــال توس ــۀ دیجیت ــا، هم ــبک رفتاره  س

 مختلـــف خطـــوط و عملکردهـــا نتیجـــه، در و زنـــدگی
 تحـول  آنهـا  از یکـی  اسـت.   کرده متحول را وکار کسب

ــوزة در ــابی ح ــت بازاری  ,.Djakasaputra et al ( اس

 روي بـه  که است ايدریچه »دیجیتال بازاریابی« ).2021
 اي شـیوه  به را خود فروش تا شده است باز وکارها کسب
 بـراي  دنبـال آن  و بـه  ببخشـد  بهبود روز فناوري با مطابق

 & Seman( تلاش کند کننده مصرف نیاز به پاسخگویی

Segar, 2023 .(ــدف ــابی ه ــال بازاری ــایی دیجیت  شناس
ــر ــم عناص ــابی مه ــال بازاری ــتن و دیجیت ــث واداش  مباح

ــتراتژیک، ــازمانی اسـ ــاتی و سـ ــراي عملیـ ــی بـ  اثربخشـ
 بازاریابی حال با این است؛ بازار در فعال وکارهاي کسب

 یـاد  نوآورانـه  محـور  فنـاوري  فعالیـت  عنـوان  بـه  دیجیتال
 بازاریـابی  عملیـات  اصـلی  هـاي  جنبـه  از یکـی  و شود می

ــت ــه اس ــا ک ــایر ب ــات س ــابی عملی ــاوت بازاری . دارد تف
ــابی ــال بازاریـ ــه دیجیتـ ــارگیري بـ ــایر و اینترنـــت کـ  سـ

 میانجیگري بـین  و ارتباط ایجاد براي تعاملی هاي فناوري
ــرکت ــتریان و ش ــت مش ). Syam et al., 2016( اس
 بـا  کـه  اسـت  نـوین  بازاریابی از نوعی دیجیتال بازاریابی

 اصـلی  عملکـرد  بـه  اینترنت بر مبتنی ابزارهاي از استفاده
 اسـت،  کارآمـد  و مؤثر خریدوفروش همان که بازاریابی

ــی ــردازد م ــروزه. پ ــب ام ــا کس ــراي وکاره ــه ب  در اینک
 کارآمـد  مدیریت نیازمند بشوند، موفق خود هاي فعالیت

 وکارهـا  کسـب  حاضـر  عصـر  در بنـابراین  هستند؛ مؤثر و
 بـا  سنتی شکل به خدمات ارائۀ و فروش بر تمرکز جاي به

 هــاي ابـزار  از اسـتفاده  و جدیـد  هـاي  روش کـارگیري  بـه 
 و مشـتري  جـذب  خـود،  نفـوذ  افـزایش  دنبـال  به دیجیتال

ــذاري ــود تأثیرگـ ــر خـ ــان روي بـ ــتند. آنـ ــروزه هسـ  امـ
 مبتنـی  هاي فعالیت زمینۀ در فراوان اهتمام با وکارها کسب

 ذهــــن در را مثبتــــی دیــــد دیجیتــــال بازاریــــابی بــــر

 بـا  تواننـد  مـی  آنهـا . کنند می خلق خود کنندگان مصرف
بـه   توجـه  راستاي در بازاریابی هاي قابلیت اصول پذیرش

 نشـان  خـود را  خـدمات  از بهتـري  تصویر بازاریابی نظام 
ــا ــد تـ ــداعی دهنـ ــی تـ ــام از را مثبتـ ــود نـ ــن در خـ  ذهـ

). 1398 ،رحیمــی و یمــیرح( بگنجاننــد کننــده مصــرف
 تجـاري  نـام  از قـوي  تصـویر  یـک  بازاریـابی  هاي قابلیت
 کـارکرد  بـه  ها شرکت که دهد می و اجازه کند می ایجاد

 اسـاس،   بـر ایـن   باشـند.  داشـته  دسترسـی  بـالایی  شرکتی
 سـازمانی  فرهنـگ   بازاریـابی  هـاي  قابلیـت  گفت توان می

 لازم رفتارهـاي  اثربخشـی  و کـارایی  افزایش با که است
 برتـر  عملکـرد  مشـتریان  ازجهـت  برتر ارزش ایجاد براي

 عملکــرد .کنـد  مــی فـراهم  وکـار  کســب بـراي  دائمـی را 
 سـودمحور  شرکت براي موفقیت شاخص یک بازاریابی

 سـود  توانـد مـی  بازاریـابی  عملکـرد  شکل بنابراین است؛
 عملکرد ).Chari et al., 2014( دهد افزایش را شرکت

 شـود  مـی  باعـث  کـار  ایـن  یابد؛ زیرا بهبود باید بازاریابی
ــد شــرکت ــت بتوان ــازار ســهم از را ســود نهای  حــال در ب
 شـود   فروش افزایش نیز باعث و آورد دست به گسترش

 عملکــرد  بهبــود باعــث فــروش  افــزایش نتیجــه، در و
 عملکـرد . )Syam et al., 2016(شـد   خواهـد  بازاریابی
 ارضاکردن راستاي در شرکت توانایی معناي به بازاریابی

 کیفیـت  با خدمات و محصولات ارائۀ با مشتریان حفظ و
 از عبـارت اسـت   بـازار  عملکـرد  عبارت دیگـر،  به. است

ــاي پاســخ ــاري ه ــداران رفت ــداز چشــم و خری ــاه ان  جایگ
 میــزان بــا را آن تــوان مــی کــه هــدف بــازار در شــرکت
 مشـتري  نگهداشت و حفظ مشتري، رضایتمندي فروش،

 و اخـلاق  ملـک (داد  قـرار  سـنجش  مـورد  بـازار  سـهم  و
 اثربخشـی،  نظـر  از توان می را عملکرد). 1399 همکاران،

 ).Rangkuti, 2016کـرد (  عملیاتی سازگاري و کارایی
 شـرکت  بـراي  موفقیـت  شاخص یک بازاریابی عملکرد

ــودمحور ــت؛ س ــابراین اس ــکل بن ــرد ش ــابی عملک  بازاری



 
 117/    يریپ یمرتضو  ساحل فرهنگ/ تالیجید یابیبازار يها تیقابل يا واسطه نقش با یابیبازار عملکرد بر تالیجید يریگ جهت ریتأث

 ,.Chari et al( دهـد  افـزایش  را شـرکت  سود تواند می

 رفتاري گرایش دهندة نشان دیجیتال گیري جهت) 2014
 از شاخصـی  عنـوان  بـه  و دیجیتـالی  هـاي  فعالیت سمت به

 هاي فناوري از استفاده به شرکت یک گشودگی و تعهد
 اسـت  دیجیتـال  تحـول  ابتکـارات  اتخـاذ  هنگـام  دیجیتال

)Nasiri et al., 2022(.  ،دیجیتـال   گیري جهتهمچنین
ــوان مــی را ــه ت ــوان ب  اســتراتژیک گیــري جهــت یــک عن

 هـاي  فنـاوري  بـا  شده ایجاد تغییرات بر تمرکز با شرکتی
 کـاربردي   هـاي  برنامه اجتماعی،  هاي شبکه مانند دیجیتال

 شـده  ثابـت . دانسـت  دیجیتالی فرآیندهاي و همراه تلفن
 و محصــولات ارزش دیجیتــال گیــري جهــت کــه اســت 

ــدماتی را ــه خ ــک ک ــرکت ی ــه ش ــی ارائ ــد م ــز و ده  نی
ــا را آن بلندمــدت ســودآوري ــۀ بهبــود ب  و خــدمات ارائ

 ,.Rupica-Apoga et al( دهد می افزایش مشتري ادغام

ــابراین .)2022 ــري جهــت بن ــال گی  شــرکت یــک دیجیت
ــه ــوان ب ــراي اســتراتژیک موقعیــت یــک عن  از اســتفاده ب

ــاي فرصــت ــه ه ــا شــده ارائ ــاوري ب ــال فن ــف دیجیت  تعری
 رفتارهـایی  و هـا  نگـرش  شامل یابی موقعیت این. شود می

 نـوآوري  بـازار،  هاي بینش از استفاده و تولید از که است
 کنـد  مـی  پشـتیبانی  جدیـد  هـاي  ایـده  بـه  گشودن و فعال

)Karina & Astuti, 2022 .(،هــاي  مؤسســه همچنــین
 مـدیریت  براي را خود منابع و وجوه ها تجاري و شرکت

 تـا  دهنـد  می تخصیص اطلاعات فناوري هاي پروژه موفق
 منـد  بهره تکنولوژیک هاي نوآوري آخرین ثمربخشی از
 کننـدة  تعیـین  بـه  جدیـد  ابزارهـاي  و هـا  روش معرفی با و

 .)Tucmeanu et al., 2022( شــوند تبــدیل رونــد
 هاي قابلیت بهبود جملهاز مختلف هاي روش با ها شرکت

 را ها شرکت سود و ها شرکت قدرت توانند می بازاریابی
 موقعیـت  در بـازار  رقابـت  در هـا  شرکت تا دهند افزایش
 بـا  که هایی شرکت از دسته آن فقط. گیرند قرار مطلوبی
 برتـر  مشتري ارزش بازاریابی هاي قابلیت از مؤثر استفادة

 دربـارة  افزایـی  ارزش ایجـاد  بـه  قـادر  و کنند می ایجاد را
 مـوقعیتی  در تواننـد  مـی  هسـتند،  خدماتش و محصولات

 بازاریابی هاي قابلیت ؛ بنابراینکنند رقابت ناپذیر شکست
اسـتراتژیکی   هـاي  گیريجهت تا کند می قادر را شرکت

 نتیجـۀ  به تا اجرا است،  شده طراحی بازار شرایط با که را
. )Seman et al., 2023(کنـد   پیـدا  دسـت  خـود  مدنظر

 پـذیر  رقابـت  و موفق هایی شرکت فوق مطالب به باتوجه 
 و تأکیـد  بازاریـابی،  هاي قابلیت هاي  شایستگی که هستند
را  مشـتریان  نگرش به توجه و دیجیتال بازاریابی به توجه
 این که هستند ناموفق هایی شرکت حال،  در عین و دارند

 ).1398 ،ی و رحیمیمیرح( را ندارند ها شایستگی
ــا ــترش بــ ــزون گســ ــا روزافــ ــال،یجید يفضــ  تــ
ــا کســب ــک يوکاره ــط و کوچ ــا متوس ــالش ب ــا چ  يه

 خـدمات  ۀارائ ـ و يمشتر تیرضا جلب ۀنیزم در يدیجد
 يهـا  ياسـتراتژ  نبـود  ان،ی ـم نی ـا در. هسـتند  رو هروب بهتر
ــبازار ــب یابی ــدیران و    و مناس ــافی م ــه ک ــتن توج نداش

 از یک ـی عنـوان  بـه  تـال یجید یابی ـبازار ۀمقول به کارکنان
ــل ــل عوام ــاهش یاص ــتما ک ــتر لی ــه انیمش ــا ب ــوع نی  ن

 يفضا در تیموفق امروزه. شود یم شناخته وکارها کسب
 یابیبازار يها يتوانمند به يا ندهآیفز طور به وکار کسب

ــالیجید ــته ت ــت وابس ــب. اس ــا کس ــک يوکاره  و کوچ
 ازی ـن زیبرانگ چالش طیمح نیا در رشد و بقا يبرا متوسط

 مختلف يها نهیزم در خود یابیبازار يها تیقابل ۀتوسع به
 يروی ـن يتوانمندساز رقبا، لیتحل ،يمدار يمشتر جمله از

 تی ـاهم بـه   باتوجـه . دارنـد  يفنـاور  از اسـتفاده  و یانسـان 
 بـه  توجـه  امـروز  يای ـدن در تـال یجید یابیبازار روزافزون

 ۀتوســعراســتاي  در يگــذار هیســرما و موضــوع نیــا
 ضـرورت  کی ـ عنـوان  بـه  توانـد  یمی ابیبازار يها تیقابل
 در متوسـط  و کوچـک  يوکارهـا  کسـب  تی ـموفق يبرا

 .شود یتلق امروز یرقابت يفضا
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 كی بــــــیبازاریا يتلاشها تحلیل و تجزیه و نظارت
 این. شـود  مـی  شناخته بیبازاریا عملکرد عنوان کت بهشر
 بر نظارت ،دقیق بــیبازاریا هــاي هــدف تعیین مستلزم امر

 يبرا هـا  داده از استفاده و هـا  هدف آن سمت به پیشرفت
ــاب هدایت ــاي انتخـــــ ــابیبازار يبعد هـــــ  است یـــــ

)Djakasaputra et al., 2021 .(هایی اقدام از یینمونهها 
ــد مــی کــه ــابی يبرا توان ــیبازاریا شــیاثربخ ارزی  دمور ب

در  تعامل سـایت،  وب كترافی شامل گیـرد  قـرار  استفاده
ــی،اجتما يرسانهها ــزان عــ  درآمد و ایمیل شدن باز میــ
ــب. است فروش ــا کسـ ــا وکارهـ ــارت بـ ــتمر نظـ  و مسـ

 و ببخشـند  بهبـود  را خـود  بازاریابی توانند می سازي بهینه
 ,Kabiraj & Joghee( دهند افزایش را وکار کسب رشد

 میـزان  شـناخت  براي سازمان هر جدید عصر در .)2023
ــودمندي ــعیت و س ــولات وض ــود محص ــه خ ــژه ب  در وی

 نبـود  دارد. نیـاز  ارزیابی نظام به  پویا و پیچیده هاي محیط
 عـدم  معنـاي  بـه  سیسـتم  یـک  در نظـارت  و سنجش نظام

 کـه  است سازمانی برون و درون محیط با ارتباط برقراري
 یکـی  راسـتا،  این در است. سازمان رفتن  از بین آن نتیجۀ

 هــر و انــدازه هــر در ســازمانی هــر مفــاهیم تــرین مهــم از
ــی ــرد بخش ــازار عملک ــازمان ب ــت. س ــراي اس ــنجش ب  س

ــارکرد ــام ک ــابی نظ ــه بازاری ــنجه ب ــایی س ــاز ه ــت. نی  اس
 کـه  است هاییشاخص کلیۀ معناي به بازاریابی هاي سنجه
 تبلیغاتی هايبرنامه از را هاشرکت بازاریابی سیستم نتیجۀ
 مـورد  مشـتریان  بـا  تماس و رفتار توزیع، هاي کانال تا گرفته

شـرکت  عملکرد به بازاریابی عملکرد. دهدمی قرار سنجش
 کننـد؛  می فعالیت بازاریابی زمینۀ در که شود می اطلاق هایی

 در حضــور مســتقیم، تبلیغــات در کــه هــایی شــرکت ماننــد
 ایمیلـی  بازاریـابی  و حضـوري  تبلیغات اجتماعی، هاي شبکه

 ابزارهــاي از اي مجموعـه  از اســتفاده بـا  و کننــد مـی  فعالیـت 

ــالی ــالی و م ــابی غیرم ــی ارزی ــوند م  & O'Sullivan( ش

Abella, 2007.( از یکـــی بازاریـــابی عملکــرد  ارزیـــابی 
 وکـار  کسـب  کلـی  عملکـرد  تعیـین  بـراي  هـا  راه تـرین  مهم

 ممکـن  خـود  سـهم  بـه  کـه  اسـت  بحرانی شرایط در ویژه به
 کمـک  فـروش  و بازاریـابی  هاياستراتژي موفقیت به است
 ).Beukes & van Wyk, 2016( کند
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 كیژاسترات گیـري  جهـت  یـک  دیجیتال گیري جهت
 ایجـاد  دیجیتـال  تغییراتی که فناوري بر که است شرکت

 معنـاي  بـه  دیجیتال گیري جهت. دارد تمرکز کرده است،
 وکــار کســب بــازار بــر بیشــتر کــه اســت وکــاري کســب

 متمرکـز  دیجیتال هاي فناوري از استفاده جمله از دیجیتال
 فنـاوري  هـاي  جنبـه  بـر  علاوه دیجیتال گیري جهت. است

 تحـول  کـه در آن  دهـد  مـی  پوشش نیز را هایی استراتژي
ــال ــت دیجیت ــه و تقوی ــت ب ــال آن مزی ــابتی دنب  ایجــاد رق

ــی ــود. م ــاهدید این ش ــت در تحقیق با گ ــري جه  يهاگی
ــدگاه مانند كیژاسترات ــاي دیـ  و منابع يسازگهماهن هـ

ــت ــاي قابلی ــا مدیریت ه ــازگا پوی -Rupeika( است رس

Apoga et al., 2022.(  

 يفناور ةحوزکیندرمن و همکـاران در ایـن مطالعـه    
ــاوري از يمجموعها عنوان به را دیجیتال  دیجیتال هــاي فن
 رشد تا دهـد  مـی  اجازه کـت شر به کـه  کننـد  می تعریف

ــد ( تحقق را كیژاسترات  ,.Kindermann et alبخش

ــت. )2020 ــري جهـ ــال گیـ ــوم دیجیتـ ــتفاده مفهـ  از اسـ
ــاوري ــاي فن ــد پیشــرفته ه ــايشــبکه مانن  اجتمــاعی، ه

 بــراي دیجیتــالی فرآینــدهاي و همــراه تلفــن هــاي برنامــه
ــز ــتر تمرک ــر بیش ــازار ب ــب ب ــار کس ــال وک ــت دیجیت  اس

)Quinton et al., 2018(.  بـه  دیجیتـال  گیـري  جهـت 
 افـزایش  را خـود  سودآوري تا کند می کمک ها شرکت

ــد و ــهم و ارزش دهن ــازار س ــدي ب ــاد جدی ــد ایج . کنن
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 سـمت  به که کند می وادار را وکار کسب یک ن،یهمچن
ــازار ــال ب ــت دیجیت ــد حرک ــت. کن ــري جه ــال گی  دیجیت

ــادات ــود اعتق ــارة را خ ــوه درب ــب ادارة نح ــار کس  و وک
ــت ــاییفعالی ــه ه ــد ک ــال بای ــد، دنب ــان کن ــی بی ــد م  کن

)Matarazzo et al., 2021.( ــاوري ــال هــايفن  دیجیت
 را بازاریـابی  هـاي  محـیط  و سـازمان  چشـمگیري  طـور  به

 چـالش  یـا  فرصـت  یـک  ایـن  آیا اینکه. است  داده تغییر
 بـه  بسـتگی  ،اسـت  متوسـط  و کوچک هاي سازمان براي
. دارد اسـتراتژیک  نظـر  از هـا  سـازمان   يربرخـوردا  نحوة

 از ترکیبـــی بـــا کـــه هـــاییســـازمان خـــاص، طـــور بـــه
 هـدایت  کـارآفرینی  و یـادگیري  بازار، هاي گیري جهت

هایی را  فرصت از استفاده براي خوبی موقعیت شوند،می
ــاوري  ــد کــه فن ــاي دارن ــال ه ــه دیجیت ــت. ارائ  کــرده اس

 رفتاري و فرهنگی تحول فرآیند از دیجیتال گیري جهت
 ماننـد  خـارجی  عوامـل  کننـدة  منعکس که شود می ناشی

ــایی ــابتی پوی ــت رق ). Theodosio et al., 2012( اس
 محــیط در تواننــدمــی متوســط و کوچــک هــايشــرکت
 دیجیتـال  فناوري زیرا باشند؛ برتر شده دیجیتالی سازمانی

 افـــزایش و هزینـــه کـــاهش اطلاعـــات، آوري جمـــع از
 ).Harrigan et al., 2011( کند می پشتیبانی مخاطبان
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ــونی ــا دیجیتال دگرگ ــان يفناور ب ــذیر امک ــت. پ  اس
ــر ــاس ب ــوري اس ــت تئ ــاي قابلی ــدیریت ه ــا، م  قابلیت پوی

 نظـر  در پویـا  قابلیـت  یـک  عنـوان  بـه  تـوان  می را دیجیتال
 ایجــاد بــراي هــا شــرکت توانــایی عنــوان بــه کــه گرفــت

 تحــولات بـه  پاســخ و جدیـد  فرآینــدهاي و محصـولات 
ــازار ــیف ب ــی توص ــود م ــات با دیجیتال قابلیت. ش  امکان
 در هـا  شـرکت   تـلاش  شـامل  شود و می مشخص يفناور

 انسـانی  سرمایۀ از که است هایی رویه نگهداري و توسعه
 از خاصـی  مجموعـۀ  با تعامل براي تخصصی اطلاعات و

-Rupeika( کننـد  مـی  بـرداري  بهره دیجیتال هاي فناوري

Apoga et al., 2022  .(بازاریابی هاي قابلیت ارتباط بین 
 مفهـــوم در ریشـــه بازاریـــابی عملکـــرد بـــر دیجیتـــال

 بـراي  شـرکت  یـک  توانایی به که دارد پویا هاي قابلیت

 آن در کـه  تغییـري  حال در محیط به دادن شکل و انطباق
 اي جنبه به دیجیتال بازاریابی. دارد اشاره، کندمی فعالیت

 اسـت؛   شـده  تبـدیل  بازاریـابی  استراتژي از مهم فزآیندة
 هـاي  کانـال  بـه  اي فزآینـده  طـور  به کنندگان مصرف زیرا

 متکی خدمات و محصولات خرید تحقیق، براي آنلاین

ــتند ــن). Heine & Nhu, 2022( هس ــت ای  هــا قابلی
 بازاریـابی  هـاي  اسـتراتژي  تـا  کنـد   مـی  قادر را ها شرکت

 چــون کننــد؛ اجــرا و دهنــد توســعه را مــؤثري دیجیتــال
ــی ــد م ــت توانن ــابتی مزی ــاد رق ــد ایج ــرد و کنن  عملک

 ,Homburg & Wilgus( دهنـد  افزایش را بازاریابی

 را هـا  شـرکت  دیجیتـال  بازاریـابی  هاي قابلیت). 2022
 کنند، ایجاد جذاب و هدفمند محتواي تا کندمی قادر
ــد ــه را خــود وجــوي جســت دی ــد، بهین ــان کنن  مخاطب

 درگیـر  آنهـا  بـا  و بسازند را خود اجتماعی هاي رسانه
 کننـد  تـر  سـاده  مشتریان براي را خرید فرآیند و شوند

)Treho et al., 2022( .ــاط ــین ارتب  هــاي قابلیــت ب
 اسـت  استوار این بر بازاریابی عملکرد و دیجیتال بازاریابی
ــرکت ــایی ش ــه ه ــت در ک ــاي قابلی ــابی ه ــال بازاری  دیجیت

 بازاریـابی  عملکـرد  زیاد احتمال به کنند می گذاري سرمایه
 کــه اســت دلیــل ایــن بــه ایــن کننــد و مــی تولیــد بیشــتري
 بهتـر  قـوي  دیجیتـال  بازاریـابی  هـاي  قابلیت با هایی شرکت
همچنـین، ایـن    ).Homburg & Wielgos, 2022( هستند

 بازاریـابی  هـاي پیـام  ارائـۀ  به قادر زیاد احتمال به ها شرکت
 آنهـا  هدف مخاطبان با که هستند هدفمند و شخصی بسیار
 مشـتري،  بیشـتر  تعامـل  بـه  تواند می این. شودمی انداز طنین

 شــود منجــر ســود و فــروش افــزایش و برنــد بــه وفــاداري
)Grewal et al., 2009.( 
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 پیشینۀ پژوهش .3
 عنــوان بــا پژوهشــی )1401( یبــاران و نــوروزي 

 در هــا شــرکت عملکــرد بــر دیجیتــال رهبــري تــأثیر«
 مـدل  ينـوآور  ا،ی ـپو يهـا  تی ـقابل نقـش : ای ـپو يها طیمح

 نتیجۀ. است داده انجام »داریپا یرقابت تیمز و وکارکسب
 رهبـري  نقـش  کـه  دهـد  مـی  نشـان  مطالعـه  این از حاصل

بـراي  . اسـت  استراتژیک ضرورتی و مهم عاملی دیجیتال
 کارکنـان،  مـدیریت  و هـدایت  منظـور  بـه  تحـول  ایجـاد 

 ســنتی رهبــري هــاي ســبک کنارگذاشــتن بــا رهبــران

 .کنند می تقویت خود در را دیجیتال رهبري هاي مهارت
  ــان زاده ــی  گرگــ ــلطانی تربتــ  )1400( و ســ

ــا پژوهشــی ــوان ب ــأث« عن ــقابل ریت ــبازار يهــا تی  و یابی

 بـر  ینیکـارآفر  به شیگرا و یانسان منابع يها ياستراتژ

 ياسـتراتژ  لگریتعـد  نقـش  بـه  باتوجـه  شـرکت  عملکرد
ــبازار ــام »یابیـ ــه  .اســـت داده انجـ ــان داد کـ ــایج نشـ نتـ

 اسـتراتژي  شـرکت،  عملکـرد  بـر  بازاریـابی  هاي قابلیت

 کارآفرینی به گرایش شرکت و عملکرد بر انسانی منابع

   دارد. تأثیر شرکت عملکرد بر
 بــا پژوهشــی )1399( و همکــاران اخــلاق ملــک 
 عملکـرد  بـر  یابی ـبازار يهـا  ياسـتراتژ  ریتـأث  یبررس« عنوان
ــبازار ــا شــرکت یابی  در یســاختمان و پوشــاك عیصــنا يه
محققان در این مطالعـه  . دادند انجام »ياقتصاد رکود طیشرا

 رونـده  و مشکل بسیار امروز وکار کسب دریافتند که محیط
 رکـود  کـه  شـد  خواهد تر سخت زمانی امر این و بوده است

 هـاي  بخـش  و حاکم کشور اقتصادي شرایط بر نیز اقتصادي
 شــرایطی چنــین در. باشــد فراگرفتــه را خــدماتی و تولیــدي

 بـه  کـه  اي پروسـه  عنـوان  بـه  بازاریـابی  هاي استراتژي گرفتن
 بهتـرین  روي بـر  منـابع  تمرکز با تا دهد می رخصت شرکت

 پایدار رقابتی مزیت و فروش هاي افزایش هدف به ها مهلت
 در را هـا  شـرکت  تواند می و بوده است کارگشا یابد، دست

 بـازار  پویـاي  شـرایط  بـا  و کمـک  عملکردشـان  کـردن  بهتر

  کند. همراه رقابتی

 عنـوان  بـا  پژوهشـی  )1398( و رحیمی یمیرح 
ــأث یبررســ« ــبازار ریت ــر تــالیجید یابی  عملکــرد ب

ــزنج يهــا فروشــگاه ــم نقــش قیــطر از يا رهی  یانجی

 نشـان  مطالعـه  نتـایج  .دادند نجاما »یابیبازار يها تیقابل

 هـاي  قابلیـت  و عملکـرد  بـر  دیجیتـال  بازاریـابی  که داد

 .است داشته معناداري تأثیر بازاریابی
 بـا  پژوهشی )1397( و همکاران لقب يخسرو 
 دی ـخر رفتـار  بـر  تـال یجید یابی ـبازار ریتأث یبررس« عنوان

 شـد  مشـخص  مطالعـه  این در. دادند انجام کننده مصرف
 موتورهـاي  قبیـل  از بازاریابی هاي کانال و ابزارها همۀ که

 بـا  بازاریـابی  و اجتمـاعی  هـاي  رسانه محتوا، وجو، جست
 میـان  در کننـده  مصرف خرید رفتار بر غیره و همراه تلفن

 داشته است. معناداري و مثبت تأثیر کالا دیجی مشتریان

  نقـش « عنـوان  بـا  یپژوهش ـکریسنانتو و همکاران 
 يریــگ جهــت: تــالیجید یابی ـبازار يهــا تیــقابل و یابی ـبازار

 کـه داد  نشـان  مطالعـه  نی ـا جینتـا  .نـد داد انجام »نانهیکارآفر
 يهـا  تی ـقابل بـر  چشمگیري طور به ینیکارآفر يریگ جهت

 و یابی ـبازار عملکـرد  .گـذارد  یم ـ ریتـأث  تـال یجید یابیبازار
 بـازار  يهـا  تیقابل و تالیجید یابیبازار هاMSE در یابیبازار

 بـر  عـلاوه . دارنـد  یابیبازار عملکرد بر یمیمستق مثبت ریتأث
ــ ارتبــاط بــازار يهــا تیــقابل و تــالیجید یابیــبازار ن،یــا  نیب

ــبازار عملکــرد و ینیکــارآفر شیگــرا ــقابلو  یابی  يهــا تی
 یابی ـبازار عملکـرد  و تالیجید یابیبازار نیبارتباط  یابیبازار

  ).Krisnanto et al., 2023( ندکن یم واسطه را
 ــی ــا پژوهش ــا ارلنگ ــوان ب ــد« عن ــق تیریم  موف
 پـس  یبهداشت مؤسسات در اطلاعات يفناور يها پروژه

 با يسازگار و تالیجید يریگ جهت نقش: 19-دیکوو از
 بررسـی ایـن   از ایـن مطالعـه   هـدف . داد انجـام  »ينوآور
 بهداشتی هاي مراقبت هاي مؤسسه چگونه که است مسئله
 کشـندة  بیمـاري  از پـس  را اطلاعـات  فناوري هاي پروژه
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 ثابـت  مطالعـه  ایـن  نتـایج  .کنند می مدیریت 19- کووید
 تـأثیر  نـوآوري  انطبـاق  بـر  دیجیتال گیري جهت که کرد
 مـدیریت  بـر  نـوآوري  انطبـاق  مشابه، طور به و گذارد می

 نقـش  نتـایج . گـذارد  مـی  تـأثیر  اطلاعـات  فنـاوري  موفق
ــانجی ــازگاري میـ ــا سـ ــوآوري بـ ــد در را نـ ــین پیونـ  بـ

 اطلاعـات  فناوري موفق مدیریت و دیجیتال گیري جهت
 ).Erlangga, 2022دهد ( می نشان
  عنـوان  بـا  پژوهشـی  روپیکا آپوگا و همکـاران 

 تحـول  بـر  تـال یجید تیقابل و تالیجید يریگجهت ریتأث«
ــالیجید ــرکت یت ــا ش ــک يه ــط و کوچ ــول در متوس  ط

 مطالعـه  ایـن  از هـدف  دادنـد.  انجـام  »کرونـا  يری ـگ همه
 بـر  دیجیتـال  قابلیـت  و دیجیتال گیري جهت تأثیر بررسی
ــر دیجیتــال تحــول اي واســطه تــأثیر و دیجیتــال تحــول  ب

 متوسـط  و کوچـک  وکـاري  کسب هاي مدل و درآمدها
ــراي .کروناســت گیــري همــه طــول در  در ایــن مطالعــه ب

 بررسـی  بـراي  میـانجی  تحلیـل  یـک  از هدف به دستیابی
 بـر  دیجیتـال  قابلیـت  و دیجیتال گیري جهت مستقیم تأثیر

 تحـول  اي واسـطه  اثـر  بررسـی  براي نیز و دیجیتال تحول
 استفاده متوسط و کوچک هاي  شرکت نتایج بر دیجیتال

 گـذاران،  سیاسـت  براي تواند می پژوهش شده است. این
 چگونـه  کـه  کننـد  روشن تا باشد مفید شاغلان و مدیران
 بـا  شـده  واسـطه  دیجیتـال  قابلیـت  و دیجیتال گیري جهت
 متوسـط  و کوچـک  هاي شرکت نتایج بر دیجیتال تحول

 ).Rupeika-Apoga et al., 2022گذارد ( می تاثیر
 نقـش « عنـوان  بـا  پژوهشـی  کارینا و آستوتی 
 ينـوآور  و یتـال یجید تی ـقابل ،یتالیجید يریگ جهت

 يهـا  شـرکت  بـا  یط ـیمح ییای ـپو ۀرابط ـ در تالیجید
ایـن   اصـلی  هـدف  دادنـد.  انجـام  »متوسط و کوچک

 بـر  وکـار کسـب  محـیط  پویـایی  نقـش  بررسی مطالعه
 دیجیتــال، گیــري جهــت بـا  رقــابتی عملکــرد و مزیـت 
 در ایــن. اســت دیجیتــال نــوآوري و دیجیتــال قابلیــت

 شده است. نتایج استفاده کمی رویکرد یک از مطالعه
 گیـري  جهـت  بـا  پویـا  محـیط  بـین  کـه  دهـد  مـی  نشان

 معنـاداري  و ارتبـاط مثبـت   دیجیتال قابلیت و دیجیتال
 ).Karina & Astuti, 2022دارد ( وجود
 یابیبازار« عنوان با پژوهشی سولتنی و همکاران 

 تی ـقابل و یابیبازار تیقابل تال،یجید يریگجهت تال،یجید
ــاور ــر اطلاعــات يفن ــبازار عملکــرد ب  يهــا شــرکت یابی

 نتــایج .دادنــد انجــام »يانــدونز متوســط و کوچــک
 بـر  دیجیتـال  بازاریـابی  کـه  دهـد  مـی  نشـان  وتحلیل تجزیه

ــرد ــابی عملکـ ــز بازاریـ ــت و نیـ ــري جهـ ــال گیـ  و دیجیتـ
 و مثبـت  تـأثیر  بازاریـابی  عملکـرد  بر بازاریابی هاي قابلیت

 ).Sultoni et al., 2022داشته است ( معناداري
 اثـرات « عنـوان  با پژوهشی لستاري و همکاران 

 ينـوآور  و ینیکـارآفر  يری ـگ جهت تال،یجید یابیبازار
ــول ــر محص ــمز ب ــابت تی ــأث و یرق ــر آن ریت ــرد ب  عملک

داد  نشـان  نتـایج  دادنـد.  انجام »گور بو شهر در یابیبازار
 نـوآوري  و کـارآفرینی  گـرایش  دیجیتـال،  بازاریابی که

 امـا  داشـتند؛  بازاریـابی  عملکرد بر ناچیزي تأثیر محصول
ــت ــابتی مزی ــأثیر رق ــت ت ــاداري و مثب ــر معن ــرد ب  عملک

 .)Lestari et al., 2022دارد ( بازاریابی
 ــاران ــیري و همکـ ــی نصـ ــا پژوهشـ ــوان بـ  عنـ

: تـال یجید شـدت  و تالیجید بلوغ تال،یجید يریگ جهت«
 تحـول  مـات یتنظ در یمـال  تی ـموفق ةکننـد نیـی تع عوامل

 سـه  بررسـی  مطالعـه  ایـن  هدف از. دادند انجام »تالیجید
 دیجیتـال،  گیـري  جهـت ( دیجیتـال  تحـول  مـرتبط  پیشینۀ
 موفقیـت  بـر  آنها تأثیرات و) دیجیتال بلوغ و دیجیتال شدت

 بـر  بـا تکیـه    رویکـرد  /روش  /طراحی . هاستشرکت مالی
 هـا  یافتـه  .است دیجیتال تحول و استراتژیک مدیریت پیشینۀ
ــان ــت نش ــه جه ــري داد ک ــال گی ــدت و دیجیت ــال ش  دیجیت

 طـور  به کند. نمی کمک ها شرکت مالی موفقیت به تنهایی به
 بـین  منفی کنندة تعدیل یک عنوان به دیجیتال شدت خاص،
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 ایـن  بـه  کنـد؛  می عمل مالی موفقیت و دیجیتال گیري جهت
 کـاهش  را دیجیتـال   ي گیـر  جهـت  عملکـرد  هاي اثر که معنا
 ).Nasiri et al., 2022دهد ( می

 ــوکی و کوســوماواتی ــا پژوهشــی پرام ــوان ب  عن
ــأث« ــوآور ریت ــبازار محصــول، ين ــالیجید یابی ــمز و ت  تی

ــبازار عملکــرد بهبــود در یرقــابت  و کوچــک عیصــنا یابی
 بررسـی  مطالعه این از هدف. دادند انجام »یبال در متوسط
ــش ــابی نق ــال بازاری ــت در دیجیت ــاط تقوی ــوآوري ارتب  ن

 .اسـت  رقابتی مزیت طریق از بازاریابی عملکرد با محصول
 بـراي  تـوان  می را ها فرضیه تمام که ها این را نشان داد یافته

 مزیـت  نوآوري محصـول،  بین کرد؛ زیرا آزمایش صحت
 ارتبـاط  بازاریـابی  عملکـرد  بـا  دیجیتـال  بازاریابی و رقابتی

 اسـت  قـادر  دیجیتـال  بازاریـابی  سپس. دارد وجود مستقیم
 بازاریـابی  عملکـرد  بهبـود  در را محصـول  نوآوري ارتباط
  ).Pramuki & Kusumawati, 2021کند ( تقویت
 نقـش « عنـوان  بـا  پژوهشـی  یودایانا و همکاران 

 بازاریـابی  عملکـرد  افزایش در مشتري پیوند قابلیت مهم
 هـدف . دادنـد  انجام »متوسط و کوچک هاي شرکت در
 در مشــتري پیونـد  قابلیـت  مفهـوم  توسـعۀ  مطالعـه  ایـن  از

 تجربـی  تحقیقـات . است متوسط و کوچک هاي  شرکت
ــراي ــابی عملکــرد بهبــود چگــونگی توضــیح ب ــا بازاری  ب

 مطالعــه ایــن شــود. در مــی انجــام مشــتري پیونــد قابلیــت
 و پژوهشــــگران بــــین پویــــایی تعامــــل گونــــه هــــیچ
 پژوهشـی  طـرح،  ایـن  زیـرا  ندارد؛ وجود دهندگان پاسخ

 ).Udayana et al., 2021است ( مقطعی
 ــا کــوژن پژوهشــی ــوان ب ــتحق« عن ــورد در قی  م

 تجـارت  اسـاس  بـر  آن عملکـرد  ریتـأث  و یابی ـبازار ییتوانا
 پیونــد یــک بازاریـابی  .داد انجــام »یمشــارکت کی ـالکترون
 اسـاس  و پایـه  و شـرکت  یـک  توسعۀ در ضروري تجربی
 است کـه  بازار در شرکت توسعۀ و بقا تضمین براي مهمی

 بهبـود  بـه  توانـد  مـی  شرکت بازاریابی توانایی بهبود با تنها

  .)Kuizhen, 2019کند ( کمک شرکت بازار در رقابت
   عنـــوان بــا  یژوهشـــجونســو و همکــاران پ 

: شـده  یالملل ـ نیب يهاSME  انیم در شرکت عملکرد«
 »شدن یتالیجید و یابیبازار تیقابل ،ییبازارگرا تعامل
 ریتأث یابیبازار تیقابل که داد نشان جینتا دادند. انجام

. کنـد  یم ـ واسـطه  شـرکت  عملکـرد  بـر  را ییبازارگرا
 تی ـقابل و ییبـازارگرا  یالملل ـ نیب ـ يهـا  شـرکت  يبرا

 یخـارج  يبازارهـا  در آنها تیموفق ازجهت یابیبازار
 چیه ـ شـدن  یتـال یجید حـال   نی ـا بـا  ؛اسـت  مهـم  اریبس
 یالملل ـ نیب ـ يهـا  شرکت با شرکت عملکرد بر يریتأث

مهـم   و میمسـتق  ریتأث ها شرکت ریسا بارةدر ؛ اماندارد
 .)Joensuu et al., 2018( وجود دارد

 در شـد  تـلاش  بـار  نینخسـت  يبرا در پژوهش حاضر
 يری ـگ جهـت  ریتـأث  متوسـط  و کوچک يکارها و کسب

ــالیجید ــر ت ــرد ب ــبازار عملک ــا یابی ــش ب ــطه نق  يا واس
ــقابل ــا تی ــبازار يه ــالیجید یابی ــب در ت ــا کس  يوکاره

 نکـه یا به توجه با. بررسی شود متوسط و کوچک يمجاز
 متوسـط  و کوچـک  يکارهـا  و کسب يفضا در تیموفق

 از اسـتفاده ( تـال یجید يری ـگجهـت  بـا  ياندهآیفز طور به
 تـال یجید یابی ـبازار يهـا تی ـقابل و) تالیجید يهايفناور

 ،اسـت  مـرتبط ) نینـو  يهايفناور از يمندبهره ییتوانا(
 نی ـا در توسعه به ازین متوسط و کوچک يکارهاوکسب

روپیکـا   ذکرشـده  يهـا  پـژوهش  انی ـم از. دارنـد  را نهیزم
-Rupeikaآپوگـــا و همکـــاران و کارینـــا و آســـتوتی (

Apoga et al., 2022; Karina & Astuti, 2022( 
 تـال یجید يری ـگجهت ریتأث به را خود پژوهش از یبخش

 .انــد داده اختصــاص تــالیجید یابیــبازار يهــاتیــقابل بــر
ــ ــوماواتی (  ن،یهمچن ــوکی و کوس  & Pramukiپرام

Kusumawati, 2021( ــاط ــه ارتب ــ ب ــگجهــت نیب  يری
ــالیجید ــر ت ــرد ب ــبازار عملک ــه ،یابی ــت پرداخت  در .اس

ــژوهش ــان زاده  پ ــی  گرگ ــلطانی تربت ــأث )1400( س  ریت
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 یابیــبازار عملکــرد بــر تــالیجید یابیــبازار يهــاتیــقابل
 ســولتنی و همکــاران پــژوهش در. اســت شــده آزمــوده

 نقش با یابیبازار عملکرد بر تالیجید يریگ جهت ارتباط
ــد ــقابل لگریتع ــاتی ــبازار يه ــ یابی ــده یبررس ــت ش  اس

)Sultoni et al., 2022( .را قرابت بیشترین پژوهش این 
 .دارد حاضر پژوهش با

 و پـژوهش  تجربـی  نظـري  مبـانی  به باتوجه  سرانجام،
پــژوهش ســولتنی و همکــاران    از الهــام بــا همچنــین،

)Sultoni et al., 2022( قالب در پژوهش مفهومی مدل 
 بیـان  ذیل شرح به نیز پژوهش هاي فرضیه و ارائه 1 شکل

 :  شود می

 
 )پژوهش هاي یافته: منبع( پژوهش مفهومی مدل: 1 شکل

Figure 1: Conceptual model of the research 
 

 ذیـل  مفهومی مدل و ها فرضیه فوق مطالب به باتوجه 
 : گیرد می شکل حاضر پژوهش براي

 بازاریـابی  عملکرد بر دیجیتال گیري جهت :1 فرضیۀ
 .دارد معناداري و مثبت تأثیر

ــت :2 فرضــیۀ ــريجه ــال گی ــر دیجیت ــت ب ــاي قابلی  ه
 .دارد معناداري و مثبت تأثیر دیجیتال بازاریابی

 عملکـرد  بازاریابی دیجیتـال بـر   هاي قابلیت :3 فرضیۀ
 .دارد معناداري و مثبت تأثیر بازاریابی
 عملکـرد  بـر  تـال یجید یابیبازار يها تیقابل :4 یۀفرض

 .دارد يا واسطه نقش یابیبازار
 

 روش پژوهش. 4
 لحـاظ  به و کاربردي هدف، لحاظ به پژوهش حاضر

 همبسـتگی  نـوع  از توصیفی پژوهشی دادن، انجام روش

 نمونـۀ  پـژوهش  ایـن  متغیرهـاي  سـنجش  در بـراي . است
 شـده  انتخـاب  اسـت،  آمـاري  جامعـۀ  معـرّف  که آماري
 نمونـۀ  میـان  پرسشـنامه  کـردن  توزیـع  بـا  همچنـین،  است.

 پژوهش اساس، بر این  است. شده بررسی مفاهیم آماري
 نـوع  اساس بر پژوهش این .است پیمایشی نوع از حاضر

 کمـی  پژوهشـی  نیـز  شده تحلیل و آوري جمع هاي داده

 اطلاعـات  اسـاس  بـر  حاضر پژوهش يآمار ۀجامع .است
ــه ــت ب ــده دس ــازمان از آم ــنعت، س ــدن ص ــارت و مع  تج

 يوکارهـا  کسـب  یـۀ کل 1401 سـال  در یغرب جانیآذربا
 1002 تعـداد  بـه  هی ـاروم شهر متوسط و کوچک يمجاز
 بهبـود  راسـتاي  در و مورگـان  جـدول  اسـاس  بر که است

ــایج ــداد نتـ ــنامه 281 تعـ ــان پرسشـ ــدیران میـ ــن مـ  ایـ
 .شد گردآوري و توزیع وکارها کسب
 اطلاعـات  و ها داده آوري جمع براي پژوهش این در

 و اسـتفاده  اسـتاندارد  پرسشنامۀ از وتحلیل ازجهت تجزیه
 کوچک وکارهاي کسب مدیران از و پرسشنامه با ها داده

ــه شــهر متوســط و ــراي. شــد آوري جمــع ارومی ــر ب  متغی
پــژوهش الــوان و    از ســؤال  5 بــا  بازاریــابی  عملکــرد 

 متغیر براي ،)Alwan & Alshurideh, 2022الشوریده (
پـژوهش خـین و هـو     از سـؤال  4 با دیجیتال گیري جهت

 عملکرد بازاریابی

 هاي بازاریابیقابلیت
 دیجیتال

 گیري دیجیتالجهت
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)Khin & Ho, 2018( ــراي و ــر ب ــت متغی ــاي قابلی  ه
ــابی ــال بازاری ــا دیجیت ــؤال 9 ب ــارتین و   از س ــژوهش م پ
 .شد استفاده )Martin & Javalgi, 2016( جاوالگی

ــراي  متغیرهــاي پایــایی از اطمینــان در ایــن مطالعــه ب
 همچنـان . شد استفاده کرونباخ آلفاي ضریب از پژوهش

ــه ــدول در ک ــاهده 1 ج ــی مش ــود، م ــامی ش ــرایب تم  ض
بـوده اسـت؛    7/0 از تـر  بزرگ متغیرها براي آمده دست به

 .  است مناسب پرسشنامه پایایی بنابراین
 متغیرها کرونباخ آلفاي ضریب: 1 جدول

Table 1: Cronbach's alpha coefficient of the 
variables 

 کرونباخ آلفاي ضریب متغیر

 893/0 بازاریابی عملکرد

 838/0 دیجیتال گیري جهت

 بازاریابی هاي قابلیت
 دیجیتال

902/0 

 936/0 پرسشنامه کل

 پژوهش هاي  یافته: منبع
 

 Kaiserيری ـگ نمونـه  تی ـکفا اری ـمع حاضـر  پـژوهش 

Meyer-Olkin  )KMO (ــارةدر را بارتلــت آزمــون و  ب
. کـرد  اتخاذ یعامل لیتحل يبرا نمونه حجم بودن مناسب
 شــاخص و شـده  محاسـبه  درصـد  5 از کمتـر  sig میـزان 

KMO 724/0 عـدد  زانی ـم نی ـا و اسـت  آمـده  دسته ب 
 يری ـگ نمونـه  مناسـب  تی ـکفا از نشان شاخص نیا يبرا
در ایـن  . اسـت  یاکتشـاف  یعـامل  لی ـتحل دادن انجام يبرا

 خبرگـان  از نفـر  5 نظـر  از يصـور  یبررس پژوهش براي
 نیـز  لیتحل و هیتجزو  گرفته بهره) تیریمد گروه تداناس(

. شـد  انجـام  یاسـتنباط  آمار و یفیتوص آمار بخش دو در
 بخـش  در ،spss26 افـزار  نـرم  از یفیتوص آمار بخش در

 افــزار نــرم از هــا هیفرضــ آزمــون از شیپــ یاســتنباط آمــار
 عی ـتوز بـودن  نرمـال  یبررس ـ و بـراي  اس ال پی اسمارت

. شد استفاده رنوفیاسم-کولموگروف آزمون از ها داده
 از نیبنابرا ؛ستین نرمال رهایمتغ عیتوز که داد نشان جینتا

ــرم ــزار ن ــتجز. شــد اســتفاده Smart-PLS3 اف ــتحل و هی  لی
PLS-SEM و يری ـگ انـدازه  مدل: است مرحله دو شامل 

 نیتضـم  مرحلـه  دو نی ـا یتـوال  .يسـاختار  مـدل  برآورد
 بـه  دنیرس ـ از قبـل  هـا  سـازه  بـه  مربوط موارد که کند یم
 اعتمـاد  قابـل  و معتبـر  هـا  سازه نیب روابط بارةدر يا جهینت

هیـر و   .)Roldán & Sánchez- Franco, 2012( هستند
 مطالعـات  يبـرا  PLS-SEM کننـد  یم ـ انی ـب همکاران

 را سـازه  کی ـ يهـا  محـرك  کـه  یاکتشاف یۀنظر ساخت
 .)Hair et al., 2019( اسـت  مناسـب  کنـد،  یم ییشناسا

 PLS-SEM کـه  ر هسـتند بـاو  نی ـا بـر هیر و همکاران 
ــرا ــام يب ــتجز دادن انج ــتحل و هی ــا داده لی ــا و ه  شیآزم

 چــارچوب  و اســت مناســب  يشــنهادیپ يهــا  هیفرضــ
 سـاخت  يتئور شیآزما يجا به حاضر ۀمطالع يشنهادیپ

 .)Hair et al., 2019( برد یم شیپ را یاکتشاف یۀنظر
 

 پژوهش متغیرهاي توصیفی . بررسی1-4
 استفاده با مطالعه این در دهندگان پاسخ مشخصات

 میــزان و ســن جنســیت، شــناختی جمعیــت متغیــر 3 از
 دهندگان پاسخ از درصد 5/39 .شد بررسی تحصیلات

 از. هسـتند  زن دهنـدگان  پاسـخ  از درصد 5/60 و مرد
 سـنی  ردة در دهنـدگان  پاسخ از درصد 5/34 سن نظر
 1/23 ،31 -40 ســـنی ردة در درصـــد 2/30 ،21 -30

ــد ــنی ردة در درصــ ــد 1/12 و 41 -50 ســ  از درصــ
. دارند قرار سال 50 بالاي سنی ردة در دهندگان پاسخ

 و دیـپلم  تحصـیلات  درصـد  5/29 تحصیلات لحاظ به
 8/27 دیـپلم،  فـوق  تحصـیلات  درصـد  2/35 تـر، پایین

 تحصیلات درصد 5/7 و کارشناسی تحصیلات درصد
 دارند. را ارشد کارشناسی
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 پژوهش هاي متغیر توصیفی آمار: 2 جدول
Table 2: Descriptive statistics of the research 

 مد میانه میانگین متغیر
 انحراف

 معیار
 کشیدگی چولگی واریانس

 دامنه
 تغییرات

 مقدار
 کمینه

 مقدار
 بیشینه

 جمع
 امتیازات

 عملکرد
 بازاریابی

8762/3 000/4 40/4 86473/0 748/0 963/0- 317/0 60/3 40/1 5 20/1089 

 گیري جهت
 دیجیتال

9066/3 000/4 25/4 84776/0 719/0 044/1- 854/0 75/3 25/1 5 75/1097 

 هاي قابلیت
 بازاریابی
 دیجیتال

7521/3 000/4 44/4 .86174/0 743/0 922/0- 013/0 78/3 22/1 5 33/1054 

 پژوهش هاي  یافته: منبع
 

 ها و بحث یافته .5
 هـاي  معادلـه  سازي مدل روش در ها مدل تحلیل براي

 رویکـرد  از جزئـی  مربعـات  حداقل رویکرد با ساختاري
 در و سـاختاري  مـدل  بـرازش  گیـري،  اندازه مدل برازش
 و پایایی هاي شاخص از گیري اندازه مدل برازش بررسی
 پایـایی  بررسـی  براي همچنین،. است شده استفاده روایی

 پایایی و کرونباخ آلفاي عاملی، بارهاي ضرایب معیار از
 آمـده  دست به نتایج به باتوجه . است شده استفاده ترکیبی

 عاملی بارهاي است، مشخص 2 شکل و 3 جدول در که

 تمـام  عاملی بار است؛ بنابراین 4/0 از ها بیشتر سؤال همۀ
 پذیرفتنی است. آماري نظر از ها گویه

 پژوهش گیري اندازه مدل هاي سؤال معناداري و عاملی بارهاي نتایج: 3 جدول
Table 3: The results of factor loadings and significance of the research measurement model 

questions 
 معناداري عاملی بار گویه  متغیر

 بازاریابی عملکرد

 Q1 848/0 073/48 .است شده مشتریان وفاداري موجب الکترونیک ابزارهاي از استفاده

 Q2 844/0 227/40 .است مطلوب سازمان اجتماعی هاي رسانه از مشتریان رضایت

 Q3 827/0 346/39 .است یافته افزایش  شرکت فروش در سودآور مشتریان مشارکت میزان

 بهبود مشتریان میان در شرکت بازار سهم دیجیتال بازاریابی از استفاده با
 Q4 861/0 703/52 .است یافته چشمگیري

 نتیجه به سازمان در مشتریان نگهداشت هاي  برنامه دیجیتال بازاریابی از استفاده با
 Q5 803/0 096/32 .است رسیده

 گیري جهت
 دیجیتال

 خود جدید محصولات توسعۀ در دیجیتال هاي فناوري از استفاده به متعهد ما
 Q6 718/0 911/21 .هستیم

 Q7 852/0 146/37 را دارند. برتر دیجیتال فناوري ما محصولات

 Q8 892/0 469/59 .است شده پذیرفته ما سازمان در راحتی به دیجیتال نوین هاي فناوري
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 فناوري از استفاده براي هاییفرصت دنبال به محصولات نوآوري در همیشه ما
 Q9 823/0 708/40 .هستیم دیجیتال

 هاي قابلیت
 دیجیتال بازاریابی

 Q10 717/0 538/19 .دارد وجود جدید محصول طراحی در نو ایده توسعۀ توانمندي

 Q11 798/0 045/30 .دارد وجود جدید نهایی محصول به ایده تبدیل توانمندي

 استفاده مشتریان هاي واکنش به سریع پاسخ براي گذاري قیمت هاي مهارت از
 Q12 775/0 444/27 .شود می

 Q13 821/0 533/33 .است مهم و باکیفیت فروش پشتیبانی خدمات قابلیت

 Q14 820/0 782/38 .است میسر فروش از پس هاي قابلیت با مشتریان نگهداري و جذب

 Q15 798/0 550/26 .آید می عمل به توزیع عاملان از لازم پشتیبانی

 Q16 826/0 401/42 .است انجام قابل سرعت با جدید محصول سازي تجاري و توسعه

 Q17 767/0 590/26 .است برقرار کنندگان توزیع با نزدیکی همکاري و رابطه

 Q18 412/0 215/6 .شوند می نگهداري و جذب شناسایی، کنندگان توزیع بهترین

 پژوهش هاي  یافته: منبع
 

 کرونبـاخ  آلفـاي  مقـدار  بـودن  مناسـب  بـراي  مـلاك 
 بـراي  نیـز ) CR( ترکیبی پایایی مقدار. است 7/0 حداقل

 مــدل دهــد نشــان تــا باشــد 7/0 بایــد بــیش از متغیــر هــر
ــدازه ــري ان ــایی گی ــی پای ــابراین را دارد؛ مناســب درون  بن

 ضــریب و کرونبــاخ آلفــاي مقــدار 4 جــدول بــه باتوجــه
 7/0 از بیشـتر  متغیرهـا  تمـامی  براي) CR( ترکیبی پایایی

ــت؛ ــوده اس ــی ب ــابراین م ــوان بن ــا ت ــرد ادع ــه ک ــدل ک  م

 .پایایی پذیرفتنی دارد گیري اندازه
 وگــرا  هــم روایــی معیــار 2 از روایــی بررســی بــراي

 شـاخص  از سازه نیـز  روایی سنجش و براي واگرا روایی
AVE میـانگین  شـاخص  بـه  باتوجـه  . اسـت  شده استفاده 

 5/0 از بیشـتر  هاي مقدار با AVE شده استخراج واریانس
 .  است سازه مناسب روایی دهندة نشان

 گیري اندازه مدل روایی و پایایی هاي شاخص: 4 جدول
Table 4: Reliability and validity indicators of the measurement model 

 )CR( ترکیبی پایایی کرونباخ آلفاي متغیر
گرا  هم روایی

)AVE( 

 701/0 921/0 893/0 بازاریابی عملکرد

 679/0 894/0 838/0 دیجیتال گیري جهت

 575/0 922/0 902/0 دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت

 - 943/0 936/0 پرسشنامه کل

 پژوهش هاي  یافته: منبع
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 پژوهش متغیرهاي واگرا روایی سنجش: 5 جدول
Table 5: Divergent validity measurement of research variables 

 متغیر دیجیتال گیري جهت دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت بازاریابی عملکرد

 تالیجید يریگ جهت 824/0  

 تالیجید یابیبازار يها تیقابل 633/0 758/0 

 یابیبازار عملکرد 620/0 674/0 837/0

 پژوهش هاي  یافته: منبع
 

 روش فورنـل و لاکـر   از واگـرا  روایـی  بررسی براي
)Forenll & Larcker, 1981(  از. اسـت  شـده  اسـتفاده 

 AVE جـذر  سـتون  هر در است مشخص 5 جدول نتایج
 هـاي  سـازه  بـا  سـازه  آن همبسـتگی  ضـرایب  از سـازه  هر

 روایی شدن پذیرفته گواه مطلب این که شده بیشتر دیگر
 واگـرا،  وگـرا   هـم  روایـی  تأییـد  بـا . هاست سازه واگراي

 شود. پذیرفته می نیز گیري اندازه مدل کلی روایی
 میــانگین مجــذور مــاتریس، قطــر عناصــر: توجــه

 .است سازه هر براي شده استخراج واریانس
 ،R2 تعیـین  ضـریب  با حاضر پژوهش ساختاري مدل

 بـرازش  نیکـویی  آزمـون  ،)Q2( کننـده  بینـی  پـیش  ارتباط
)GOF (است شده ارزیابی ها فرضیه آزمون و  . 

ــه باتوجــه  ــی 6 جــدول ب ــوان م ــت ت ــامی کــه گف  تم
ــدار ــاي مق ــطح در R2 ه ــوي س ــراي ق ــرازش ب ــش ب  بخ

ــدل ســاختاري ــرار م ــین،. دارد ق ــدار همچن ــاخص مق  ش
 کـه  بـوده  مثبـت  Q2 زا درون متغیرهـاي  بـین  پیش قدرت

 معیـار  مقدار. است مدل مناسب بینی پیش قدرت از نشان
GOF بـرازش  از نشـان  که آمده دست به 543/0 برابر نیز 

 .  است پژوهش کلی مدل قوي

 پژوهش کلی مدل برازش: 6 جدول
Table 6: Fit of the overall research model 

 R2 Q2 اشتراکی هاي مقدار متغیرها
 - - 679/0 دیجیتال گیري جهت

 230/0 400/0 575/0 دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت
 362/0 516/0 701/0 بازاریابی عملکرد

 - 4543/0 6492/0 میانگین

543/0= 

 قوي و متوسط ضعیف، برازش ترتیب به 36/0 و 25/0 ،10/0 مقدار سه

 پژوهش هاي  یافته: منبع
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 )پژوهش هاي  یافته: منبع( پژوهش مدل مسی ضرایب :2 شکل

Figure 2: Path coefficients of the research model  
 

ــکل ــی 2 ش ــرم خروج ــزار ن ــت در را اف ــین حال  تخم
 اعداد. دهد می نشان) R2( تعیین ضرایب و مسیر ضرایب

 داخـل  اعـداد  مسـیر،  ضـریب  دهنـدة  نشـان  مسیرها روي

 را تعیـین  ضـریب  مقـدار  زا درون متغیرهاي براي ها دایره
 پنهـان  متغیرهـاي  هـاي  فلـش  روي اعداد و دهد می نشان

 .است عاملی بارهاي بیانگر

 
 )پژوهش هاي  یافته: منبع( پژوهش مدل معناداري آزمون هاي مقدار: 3 شکل

Figure 3: Significance test values of the research model 
 

ــر شــده مشــخص اعــداد 3 شــکل در  هــا فلــش روي ب
 ســطح در کــه اســت T-value هــاي مقــدار دهنــدة نشــان

ــان ــد 95 اطمین ــدار درص ــاي مق ــزرگ ه ــر ب ــاوي و ت  مس
 دو بـین  مسـتقیم  ارتبـاط  وجـود  معنـاي  به 96/1 قدرمطلق

 . است متغیر
 7 جدول در ها فرضیه آزمون به مربوط نتایج خلاصۀ

 بـودن  یانجیم یبررس يبرا ،نیهمچن. است شده گزارش
 و تـال یجید يری ـگ جهت ریمتغ انیم یابیبازار يها تیقابل
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 شـدت  نیـی تع يبرا و سوبل آزمون از یابیبازار عملکرد
 نیب ـ يمقدار که VAF روش از یانجیم با میرمستقیغ اثر

 مقدار نیا واقع، در. است شده استفاده دارد، کی و صفر
 بـه   باتوجـه . سـنجد  یم را کل اثر بر میرمستقیغ اثر نسبت

 ارزش اگـر  )Hair et al., 2019هیـر و همکـاران (   نظـر 
VAF ــ  کامــل یانجیــم نقــش باشــد، درصــد 80 از شیب
 یانجی ـم یجزئ ـ نقش درصد، 80 تا 20 نیب ارزش .است

 نیــا بــه درصــد 20 از کمتــر ارزش و دهــد یمــ نشــان را
ــمتغ کــه معناســت ــم نقــش ری ــدارد يگریانجی ــا در. ن  نی
 کـــل اثــر  از درصــد  VAF، 48 ۀمحاســـب بــا  پــژوهش 

 يهـا  تیقابل با یابیبازار عملکرد بر تالیجید يریگ جهت
ــبازار ــیتب یابی ــ نی ــان،شــود یم ــن می ــقابل . در ای  يهــا تی
 .دارد ی راجزئ یانجیم ریمتغ نقش یابیبازار

 ها فرضیه آزمون نتایج :7 جدول
Table 7: Hypothesis test results 

 t مقادیر مسیر ضرایب پژوهش هاي فرضیه ردیف
 سطح

 معناداري
 نتیجه

 تأیید 000/0 166/5 322/0 بازاریابی عملکرد >- دیجیتال گیري جهت 1

2 
 بازاریابی هاي قابلیت >- دیجیتال گیري جهت

 دیجیتال
 تأیید 000/0 597/14 633/0

3 
 عملکرد >- دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت

 بازاریابی
 تأیید 000/0 402/8 470/0

 میانجی فرضیۀ آزمون نتیجۀ 

4 
 بازاریابی هاي قابلیت >- دیجیتال گیري جهت

 بازاریابی عملکرد >- دیجیتال
 تأیید 040/0 2911/7 -

 پژوهش هاي  یافته: منبع
 

 گیري نتیجه .6
 گیـري  جهـت  تـأثیر  بررسی حاضر پژوهش از هدف
ــال ــر دیجیت ــرد ب ــابی عملک ــا بازاری ــش ب ــطه نق  اي واس

ــت ــاي قابلی ــابی ه ــال بازاری ــب در دیجیت ــاي کس  وکاره
داد  نشـان  اول فرضـیۀ  تحلیـل . اسـت  متوسـط  و کوچک

 مثبت تأثیر بازاریابی عملکرد بر دیجیتال گیري جهت که
ي کارینـا و آســتوتی،  هــا افتـه ی بـا  کــه دارد معنـاداري  و

 & Karina( همکـاران لستري و همکـاران و سـولتنی و   

Astuti, 2022; Lestari et al., 2022; Sultoni et al., 
 آمـده  دسـت  بـه  جینتا يراستا در. دارد ییهمسو ،)2022

 و کوچـک  يکارهـا وکسـب  کـه  کرد استدلال توان یم

 يهــاکانــال و رهــا ابــزا از اســتفاده بــر تمرکــز بــا بــزرگ
 لیــمیا ،یاجتمــاع يهــارســانه هــا،تیســا وب( تــالیجید

ــگ،یمارکت ــاتیتبل ن ــآنلا غ ــرا...)  و نی ــت يب ــه یابیدس  ب
 بـه  یدسترس ـ شیافـزا  بـا  تواننـد یم ـ یابیبازارهاي  هدف
 يهـا  داده يآورجمـع  ان،یمشتر با تعامل بهبود ان،یمشتر
 تـر صرفه به مقرون(ی ابیبازار یاثربخش شیافزا ان،یمشتر

ــاروش از ــنت يه ــبازار یس ــزا و) یابی ــابک شیاف ــر یچ  ب
ــبازار عملکــرد ــأث خــود یابی  جــهیدرنت ؛باشــند گــذارریت
 عملکــرد ،باشــد شــتریب تــالیجید يریــگ جهــت هرچقـدر 

 .ابدییم شیافزا زین یابیبازار
 دیجیتال گیري جهت که داد نشان دوم فرضیۀ تحلیل
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 معنـاداري  و مثبـت  تأثیر دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت بر
ۀ کریسـنانتو و همکـاران و   مطالع ـ يهـا افتـه ی بـا  کـه  دارد

ــاران  ــو و همک  ;Krisnanto et al., 2023( جونس

Joensuu et al., 2018 (يراســتا در. دارد یهمخــوان 
ــا ــ جینت ــت هب ــده دس ــ آم ــوانیم ــتدلال ت ــرد اس ــه ک  ک

 طـور  به تا کند یم قادر را ها شرکت تالیجید يریگ جهت
 بـه  یابیدسـت  يبـرا  تالیجید يها يفناور و ابزارها از مؤثر

 هـا  شـرکت  همچنـین،  .کنند استفاده یابیبازار هاي هدف
ــد یمــ ــمز توانن ــابت تی ــپا یرق ــا را داری ــابع ۀتوســع ب  و من

 آنهـا  تکـرار  ای ـ دی ـتقل ؛ زیـرا کنند جادیا ویژه يها تیقابل
 چقــدر هــر جــهینت در ؛اســت ســخت شــانیرقبا يبــرا

 یابی ـبازار يهـا  تی ـقابل ،باشد شتریب تالیجید يریگ جهت
  .ابدییم شیافزا زین تالیجید

 بازاریابی هاي قابلیت که داد نشان سوم فرضیۀ تحلیل
 معنـاداري  و مثبـت  تـأثیر  بازاریـابی  عملکـرد  بر دیجیتال

ۀ یودایانا و همکاران و کـوژن  مطالع يهاافتهی با که دارد
)Udayana et al., 2021; Kuizhen, 2019 (زاده  و 

 يراسـتا  در. دارد ییهمسو )1400( و سلطانی تربتی گرگان
 هـاي  قابلیـت  کـه  کـرد  استدلال توانیم آمده دست هب جینتا

 تغییـرات  تـا  کننـد  کمـک  ها شرکت به توانندمی بازاریابی

 ماننـد  دهنـد؛  نشـان  واکـنش  آنها به و کنند احساس را بازار
ــا هــاي تحــرك  تکنولوژیــک انقــلاب و تحــولات و رقب

)Zahara et al., 2023.( تـا  دهـد  می اجازه ها سازمان به این 
 و شـرکت  ارزش ایجـاد  بـراي  شـریک  منـابع  و ها قابلیت از

 هـا  یافتـه . کننـد  اسـتفاده  کننـده  مصـرف  تقاضـاي  بینـی  پیش
 بازاریـابی  هـاي  قابلیـت  هرچقـدر  کـه  اسـت  این دهندة نشان

 .یابدمی افزایش نیز بازاریابی عملکرد باشد، بیشتر دیجیتال
ــل ــارم فرضــیۀ تحلی ــت کــه داد نشــان چه ــاي قابلی  ه

ــین اي واســطه نقــش دیجیتــال بازاریــابی  گیــري جهــت ب
ــال ــابی عملکــرد و دیجیت ــور بــه را بازاری  داري معنــا ط

ۀ کریسـنانتو و  مطالع ـ يهـا افتهی با که کند می میانجیگري

 ,.Krisnanto et alهمکـاران و جونسـو و همکـاران (   

2023Joensuu et al., 2018;  (در. دارد یهمخــوان 
 کـه  کـرد  اسـتدلال  تـوان  یم ـ آمده دست هب جینتا يراستا

 کـه  اسـت  ضـروري  منـابع  دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت
 مخاطبـان  بـه  دسـتیابی  بـراي  آنهـا  از توانندمی هاشرکت
 بـا  تعامـل  افزایش و خود برند موقعیت بهبود تر،گسترده
 منابع دیجیتال بازاریابی هاي قابلیت. کنند استفاده مشتري

 هـم  بـا  آنهـا  از اسـتفاده  و ستهاشرکت براي ارزشمندي
 عملکـرد  تـا  کنـد  ایجـاد  افزایـی هـم  اثـر  یـک  توانـد  می

ــابی ــد  بازاری ــدا کن ــزایش پی ــت . اف ــین، قابلی ــاي همچن  ه
 اجازه ها شرکت به که پویاست دیجیتال قابلیتی بازاریابی

 رفتارهـاي  تغییـر  و دیجیتـال  هـاي  فنـاوري  بـا  دهد تـا می
 بازاریـابی  هـاي  قابلیـت  بنـابراین  شـوند؛  سـازگار  مشتري

 بـه  سـریع  واکـنش  توانایی ها شرکت به تواندمی دیجیتال
 و جدیـد  خـدمات  و محصولات نوآوري بازار، تغییرات

کـه ایـن    دهـد  ارائـه  را ویـژه  پیشنهادي هاي ارزش ایجاد
 نتـایج  .شـود  مـی  بازاریـابی  عملکـرد  بهبود به منجر خود
 دیجیتـال  گیـري  جهـت  افـزایش  که است آن دهندة نشان

 و دهــد مــی افــزایش را دیجیتــال بازاریــابی هــاي قابلیــت
 .شود می بازاریابی عملکرد افزایش باعث وسیله بدین

ــه راســتاي در ــه هــاي یافت  پیشــنهادهاي آمــده دســت ب
ــاربردي ــژوهش ک ــه پ ــرح ب ــل ش ــه ذی ــی ارائ ــود. م  ش

ــت ــري جه ــال گی ــاربرد در دیجیت ــه ک ــت س ــراي مزی  ب
ــب ــاي کســ ــک وکارهــ ــط و کوچــ  -1. دارد متوســ

 نتــایج تواننــد مــی متوســط و کوچــک وکارهــاي کســب
 گیــري جهــت بــر مبتنــی هــاي اســتراتژي از را کارآمــدي

ــال ــا دیجیت ــد ب ــه تعه ــدیل ب ــۀ تب ــابع، هم ــا ارزش من  و ه
 -2 آورنـد؛  دسـت  بـه  دیجیتـال  سمــت  بـه  هـا  استراتژي
ــزایش ــت اف ــابتی مزی ــب رق ــاي کس ــک وکاره  و کوچ
 -3 اســت؛ بــزرگ هــاي شــرکت بــا مواجهــه در متوســط
ــال گیــري جهــت ــه توانــد مــی دیجیت  وکارهــاي کســب ب
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 پیـدا  جدیـد  ارتباطـات  تا کند کمک متوسط و کوچک
ــد ــد و کنن ــازار بتوانن ــطح در را ب ــانی س ــهیبه جه ــد ن  کنن

)Beukes & VanWyk, 2016(  ــه ــه باتوج ــش ب  نق
 تی ـاهم وکارهـا  کسـب  عملکرد بر دیجیتال گیري جهت

 روشن یخوب به خدمت ۀارائ در دیجد يفناور از استفاده
کـه   است مداوم ندآیفر کی تالیجید يریگ جهت .است

 تیریمــد نیبنــابرا دارد؛ مســتمر تــلاش و تعهــد بــه ازیــن
 و انیمشـتر  يازهـا ین مستمر یبررس ازمندین وکارها کسب

 انتخـاب  بـا  دیجد يها ارزش خلق تا هستند آنها تیرضا
 بـا  ،نیهمچن ـ شـود.  ریپـذ  امکان مناسب يها يریگ جهت
ــال ــردن دنب ــگ ک ــال،یجید فرهن ــتراتژ ت ــال،یجید ياس  ت
 یسـازمان  سـاختار  ج،ینتـا  لی ـوتحل هی ـتجز و يری ـگ اندازه

 يرهبــر تیــحما و تعهــد و ســکیر تیریمــد مناســب،
ــ ــد یم ــانس توانن ــموفق ش ــود تی ــت در را خ ــگ جه  يری
 را دیجیتـال  بازاریـابی  هايقابلیت. دهند شیافزا تالیجید

ــی ــوانم ــدت بــا ت ــوآوري تبلیغــات، ش  و بازاریــابی ن
ــذیري ــعه تقلیدپـ ــدت. داد توسـ ــات شـ ــایی تبلیغـ  توانـ

ــب ــاي کس ــط و کوچــک وکاره ــراي متوس  تــدوین ب
 تنظـیم  توانـایی  اي، دوره صـورت  بـه  تبلیغـاتی  هاي برنامه

. اسـت  آن مـنظم  اجـراي  و موجـود  روندهاي با تبلیغات
 و کوچـک  وکارهـاي  کسـب  توانایی بازاریابی، نوآوري

ــط را ــراي متوس ــخگویی ب ــه پاس ــرین ب ــدهاي آخ  رون
ــتراتژي ــابی اس ــزایش بازاری ــی اف ــد م ــذیري،. ده  تقلیدپ

 ویـژه،  بازاریـابی  هـاي  برنامـه  ایجـاد  در بازاریابی توانایی
 توسـعۀ . است بازاریابی در سریع نوآوري و تقلید غیرقابل
 عنـوان  بـه  بایـد  مناسـب  و ضـروري  بازاریابی هاي قابلیت
 ریــزي برنامــه فرآینــد صــورت بــه و مــؤثر و مهــم بخشـی 

 بازاریـابی  هـاي  قابلیـت . شـود  گرفتـه  نظـر  در استراتژیک
 حـوزة  در نوین هاي فناوري از مندي بهره توانایی دیجیتال

 از شـود  مـی  پیشنهاد وکارها کسب به بنابراین است؛ بازار
 کنتـرل  که شود می باعث زیرا کنند؛ استفاده مهارت این

 و کمتـر  زمـان  و هزینـه  کنند، تجربه مشتریان با را بهتري
 بـه  باتوجـه   همچنین، .باشند داشته بیشتري کیفیت و سود

ــایج ــل نت ــن از حاص ــژوهش ای ــدودیت و پ ــاي مح  آن ه
در  شـود.  مـی ارائـه   بعدي پژوهش براي زیر پیشنهادهایی

 دیجیتال گیري جهت تأثیر خاص، طور به پژوهش حاضر
 هــاي قابلیــت اي واســطه نقــش بــا بازاریــابی عملکــرد بــر

 متوسط و کوچک وکارهاي کسب در دیجیتال بازاریابی
 عامـل  تنهـا  عامـل  ایـن  کـه  آنجـایی  از ولی شد؛ ارزیابی

 فرآینـد  این در نیز دیگري مهم عوامل نبوده است، مؤثر
 هـایی  کـه پـژوهش   شودیم شنهادیپ نیبنابرا دارند؛ نقش

 يها عامل يرو تمرکز و يگریانجیم ریتأث یبررس دربارة
 سـنجش درنهایـت،   و تـال یجید يری ـگ جهـت  با اثرگذار

 زی ـن نـده یآ پژوهشـگران  به. ردیپذ انجام آن امدیپ و ها اثر
 يریادگی ـ لگریتعـد  ریمتغ کردن اضافه با که شودیم شنهادیپ
بررسـی   یابی ـبازار عملکـرد  يرو بر را آن ریتأث سبز تالیجید

 گیـري  جهـت  جایگـاه  و اهمیـت  بـه   باتوجه همچنین، کنند.
 ایـن  هماننـد  هـاي  پـژوهش  مختلـف  هاي صحنه در دیجیتال

ــژوهش ــترش  پـ ــد گسـ ــطح در و یابـ ــاي سـ ــف هـ  مختلـ
 و متوســط و کوچــک وکارهــاي کســب کننــده، مصــرف(

 در پژوهشـی  همچنـین،  .شـود  انجـام ) بـزرگ  هـاي  شرکت
ــین ــوع هم ــا موض ــد ب ــر تأکی ــاوت ب ــاي تف ــود ه  در موج
 در وکارهـا  کسـب  عملکـرد  بـر  مـؤثر  بازاریـابی  هاي قابلیت

 کـه  میکن ـ یم ـ شـنهاد یپ مـا  .شـود  انجـام  مختلـف  واحدهاي
 از اسـتفاده  بـا  را مـدل  نـد توان یم ندهیآ مطالعاتمحققان در 

 و متوســـط و کوچـــک يهـــا شـــرکت دهنـــدگان پاســـخ
 يکشـورها  و رانی ـا يشـهرها  ریسـا  در بزرگ يها شرکت

 .کنند یسنج اعتبار و شیآزما گرید
 دارد یخاص ـ يهـا  تیمحدود پژوهش نیا ،سرانجام

 گرفته نظر در یآت يها پژوهش يبرا ییفضا تواند یم که
 ـ کـرد یرو بـا  پـژوهش  نی ـا ابتدا. شود شـده  انجـام  یکم 

 دارد؛ یمتفــاوت يایــمزا روش هــر حــال،  نیعــ در. اســت
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 اسـت  ممکـن  نـده یآ يهـا  پـژوهش  محققـان در  نیبنابرا
ــترک ــا روش بی ــرا را ه ــ يب ــاز یغن  يکردهــایرو يس

 بــر مطالعــه نیــادر  همچنــین،. دنــریبگ نظــر در یپژوهشــ
بود؛  متمرکز متوسط و کوچک يمجاز يوکارها کسب

 مختلـف  يهـا  نـه یزم در بـزرگ  يها شرکت بنابراین باید
 بـر  يا نـه یزم عوامـل  چگونـه  مین ـیبب تـا  مطالعه شود شتریب
 .گذارد یم ریتأث پژوهش يها افتهی
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 ریتـأث  یبررس ـ). 1398( الهـه  ،یمیرح و  یموس ،یمیرح
ــبازار  يهــا فروشــگاه عملکــرد بــر تــالیجید یابی
ــزنج ــش قیــطراز يا رهی ــقابل یانجیــم نق  يهــا تی

 در نینـو  یپژوهش ـ يکردهـا یرو ۀفصلنام .یابیبازار
  .1-17) 11(3 ،يحسابدار تیریمد
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279  
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 منـابع  يهـا  ياسـتراتژ  و یابی ـبازار يهـا  تیقابل ریتأث

 شـرکت  عملکرد بر ینیکارآفر به شیگرا و یانسان
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