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 چکیده

بازاریابی بر  یمبتن یها تیفعال نهیدر زم شتریبا تلاش ب ،فروشگاههای زنجیره ایی خدمات ومالی از جمله سازمان هاامروزه، 

در  قابلیتهای بازاریابی توانند با تعهد به اصول ی. آن ها ممی کنند جادینندگان خود امصرف ک را در ذهن ینگرش مثبت ،دیجیتال

را از نام خود در اذهان مصرف کننده  یمثبت ینموده و تداع هیااز خدمات خود ار یبهتر ریتصو ،بازاریابیتوجه به نظام  یراستا

قابلیتهای  میانجی نقش بر تاکید با ای زنجیره فروشگاههای عملکرد بردیجیتال  بازاریابی تاثیر بررسی، مقاله نیهدف ا. بگنجانند

بازاریابی و فروش فروشگاههای  مدیران هیشامل کل قیتحق نیا یو جامعه آمار پیمایشی -یفیتوص قیاست. روش تحق بوده بازاریابی

 قیتحق های-رمتغی اساس بر لیکرت ییتا 2نامه با طیف  پرسش از ها داده وریآ . به منظورجمعدنباش یم شیراززنجیره ای شهر 

و  هی. به منظور تجزدان شده عیتوز ینمونه آمار نیدر ب ییایو پا ییروا نییپس از تع قیتحق های است. پرسش نامه دهیاستفاده گرد

 داد تحقیق نشان نتایج است. دهیاستفاده گرد یحداقل مربعات جزئ کردیدر قالب رو یساختار یریمس سازی مدل از ها داده لیتحل

قابلیتهای  متغیر تاثیر داد نشان نتایج راستا درهمین. است داشته دار معنی و مثبتبازاریابی تاثیر قابلیتهای و عملکرد بردیجیتال  بازاریابی

 ودیجیتال  بازاریابی رابطهبازاریابی بر قابلیتهای  تاثیر داد نشان میانجی فرضیه نتابج ازطرفی. است شده معنادار عملکرد بر بازاریابی

 .است بوده معناداری عملکرد

 واژگان کلیدی
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 (rahimi.muosa@yahoo.com) ایران شیراز، اسلامی، آزاد دانشگاه شیراز، واحد مدیریت، گروه ،مربی 8
 (Rahimi.e714@gmail.com) ایران شیراز، اسلامی، آزاد دانشگاه شیراز، واحد مدیریت، گروه مربی، 2

 

 

http://www.majournal.ir/


 8-81 ص ،8931 زمستان ،22 شمارهرویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  2

 

 

 مقدمه

مختلف )کشور،  روز افزون جهانی شدن، رقابت پذیری موضوعی مهم در بین سیاست گذاران سطوح در عصرگسترش

آنچه در رقابت پذیری یک سازمان  (.8،2982)والز وهمکاران صنعت و شرکت( در بخشهای مختلف دنیا تلقی می شود

عملکرد کسب و کار شامل  حایز اهمیت است، توانایی سازمان بر عمل و عکس العمل در درون محیط رقابتی است.

عملکرد مشتری )رضایت و وفاداری مشتریان( و عملکرد بازار )حجم فروش و سهم بازار بالا( و عملکرد مالی )سود و 

بازگشت سرمایه در مقایسه با رقبا( است. ادبیات بازاریابی نشان می دهد که شرکت ها از قابلیت ها برای تبدیل منابع به 

قابلیتهای جهت  نیاز ا و( 2،2982وهمکاران هونگتژی آمیخته بازاریابی استفاده می کنند )خروجی بر اساس استرا

به  قابلیتهای بازاریابیاستدلال کردند که  (2989) 9به عملکرد کسب و کار مرتبط است. سانگ و همکارانش بازاریابی

یک تصویر  بیساختار شرکت و حفظ روابط بلند مدت با مشتریان و اعضای کانال توزیع کمک می کند. قابلیت بازاریا

به  یابیقوی از نام تجاری ایجاد می کند که اجازه می دهد تا شرکت ها به عملکرد شرکتی برتر دسترسی داشته باشند. دست

 نگ،یبران) است انیمشتر یبرا داریو ارائه ارزش برتر پا داریپا یرقابت تیسازمان در گرو خلق مز کی یبرا یعملکرد عال

را  یضرور یبروز رفتارها نهیکند که زم یمجاب م یفرهنگ سازمان یو حفظ نوع جادیامر سازمان را به ا نی(. ا2993

و  ییاست که با حداکثر کارا یسازمان یفرهنگ قابلیتهای بازاریابیتوان گفت  یاساس م نی(. بر ا2980، 0کانو) سازدفراهم 

کسب و کار را فراهم  یبرا رعملکرد برتر مستم جهیو در نت انیمشتر یلازم جهت خلق ارزش برتر برا یرفتارها یاثربخش

 نیب یا فهیوظ نیب یو هماهنگ ییگرا بیرق ،ییگرا یمشتر-یرا شامل سه جزء رفتار قابلیتهای بازاریابیکند. محققان  یم

 یدرک خواسته ها یبه معن ییگرا ی(. مشتر2982، 2آرتوس) دانند یم یتمرکز بلندمدت و سودآور میتصم اریدو مع

کوتاه مدت و  یقوت و ضعف ها ییشناسا یبه معن ییگرا بیآن ها است. رق یو خلق ارزش برتر مستمر برا انیمشتر

 ی(. هماهنگ2989وهمکاران، 2وابراهیم ادریس) باشد یو بالقوه م یفعل یدیکل یبلندمدت رقبا یها و راهبردها یتوانمند

 کیبه  نتوا یرا م ندیفرا نیدهد. ا یهدف جهت م انیمشتر یارزش برا جادیمنابع سازمان را در جهت ا یا فهیوظ نیب

چنگ ) کند یو منسجم م نییکرد که نقش هر عضو را رهبر ارکستر به طور هم افزا تع هیتشب یارکستر سمفون

نشر  ،یمشتر یو آت یفعل یازهایدر سراسر سازمان در ارتباط با ن یهوشمند جادیا قابلیتهای بازاریابی( 1،2982وهمکاران

 یسو از (.1،2982)نیومن وهمکاران است یشمندبه آن هو یسراسر ییسازمان و پاسخگو یبخش ها نیدر ب یهوشمند

موفق است، لازمه دیجیتال ی ابی، اساس بازارآنلاینو دیجیتال در فضای  دیخر ندیو فرآ یمشتر یازهایاز ن آگاهی ،گرید

و  هایی، توانالاتیخواسته ها، انتظارات، تما قیدق ییآنها و شناسا یازهایبرآورده ساختن کامل ن انیمشتر تیجلب رضا

ف بر رفتار مصر رگذاریتوان عوامل تأث یم یاطلاعات نیبه چن یابیبا دست محصولات است. دیآنها در خر یها تیمحدود

شاه )شرکت ها از آن استفاده کرد  یابیبازار ماتیداد و در اتخاذ تصم صیتشخ یرا به خوب آنلاین کنندگان

و اهرم کردن مباحث استراتژیک، سازمانی دیجیتال  یابی، شناسایی عناصر مهم بازاردیجیتال یابیهدف بازار (.8911ان،یرجب
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به عنوان دیجیتال  یابیاست. آمیخته بازار دیجیتالاثربخشی کسب و کارهای فعال در بازار تجارت  و عملیاتی جهت

سازمانهایی  این ابزار از یک سو برای عموم قلمداد می گردد. استراتژیک بازاریابی در سطح وب توانمندسازی برنامه ریزی

 فید بوده و از سوی دیگر برای سازمان های اینترنتی درکه در دنیای واقعی فعالند و تصمیم حضور دراینترنت را دارند م

 (.8،2981وهمکاران پیتینو) موثر است دیجیتالارزیابی مجدد حضورشان در تجارت 

اصلی عملیات  به عنوان فعالیت فناوری محور نوآورانه یاد می شود و یکی از جنبه های دیجیتال بازاریابی با این حال، 

در واقع، به کارگیری اینترنت و  دیجیتال که با سایر عملی ات بازاریابی تفاوت دارد. بازاریابی بازاریابی به شمار می رود

 (.2،2982لین و وانگ) استمیانجیگری بین شرکت و مشتریان  سایر فناوری های تعاملی، به منظور ایجاد رابطه و

و سیست مهای نوین ارائة خدمت را فراهم می را توسعه می دهد  این فعالیت نوآورانه روش های نوین تعامل با مشتریان

سودآوری صادرات، ورود به بازارهای جدید، بهبود وضعیت سهم بازار و ایجاد ذهنیت  ها، رشد و کند و به کاهش هزینه

حسینی و ) شودبه محصولات، خدمات و نام و نشان تجاری شرکت و عملکرد بالای شرکت منجر می  مثبت نسبت

 گریمهم د طیاز شرا یکیوری خدمات، کیفیت خدمات و سودآوری را بهبودبخشد  می تواند بهر ه و ؛(8911همکاران، 

 یبالابودن سطح دانش فن رینظ یمهم یرهایبالاست متغ نانیهمراه با اطم یقو یوجود شبکه ارتباطدیجیتال در کسب و کار 

 قیدر تحق امنیتتراک گذاشتن دانش و توسعه ، به اشو پاسخگویی مناسب مدیریت ارتباط با مشتریان، رانیمد یو تخصص

حال، هر  نیا با( 9،2980)لندهیها موثرند.  توسط بنگاهدیجیتال  یابیبازار رشیهستند که در پذ یو توسعه از عوامل مهم

شرکتها و سازمانها باید نیاز، سلیقه و انتظارات مشتریان خود را به درستی شناسایی و درک کنند تا بتوانند محصولی با 

حداکثر ارزشمندی برای مصرف کننده، تولید کرده و آن را به طور موثری قیمت گذاری، توزیع و ترفیع نمایند و در 

فروش برسانند. به علاوه عناصر آمیخته بازاریابی مجموعه های از متغیرهای بازاریابی نهایت نیز آن محصول را به راحتی به 

قابل کنترل است که شرکت آنها را برای نیل به اهداف بازاریابی در بازار هدف و برای ایجاد واکنش مورد نیاز خود 

خود و به منظور تحت تأثیر قرار  یکه شرکت بتواند برای فروش کالا یترکیب می کند. این ترکیب شامل هر نوع اقدام

دیجیتال بازاریابی و  قابلیتهای بازاریابیحال، می توان به گونه ای به  نیا با (.2982وانگ، و لین) دهددادن تقاضا، انجام 

پرداخت که آنها را بصورت جامع تر در معرض استفاده عرصه کاربردی و نظری قرار داد. بر اساس رویکرد کاربردی می 

و توجه  قابلیتهای بازاریابیپیشرو و رقابت پذیر، برخورداری از شایستگی های  هاگفت که یکی از ویژگی های شرکتتوان 

و غیر  یسنت فروشگاههایو توجه به نگرش مشتریان بوده و در عین حال ویژگی بارز دیجیتال  یابیو تاکید آنها به بازار

رقابت پذیر، عدم برخورداری از این شایستگی ها و عدم توجه به شرایط بازارها و مشتریان می باشد. با وجود اینکه عدم 

معلول علت های زیادی باشد، از دلایل اصلی این مساله می توان به عدم وجود  فروشگاههای زنجیره ایرقابت پذیری 

حات و حساسیت های مشتریان و نحوه فعالیت رقبا در بازارهای رقابتی و نیز عدم شناخت کافی از نیازها، خواسته ها، ترجی

ها اشاره کرد. به نظر می رسد که با توجه به تجارب دیجیتال  یابیبازار مبتنی بربرخورداری از روش ها و فناوری های روز 

عامل موثری در رفع مشکلات آنها و رقابت را  ای زنجیره فروشگاههای قابلیتهای بازاریابیشرکت های موفق دنیا می توان 

 یریرقابت پذ دردیجیتال ت بازاریابی توسعه  ،قابلیتهای بازاریابیهرچند بحث بنابراین،  ؛پذیری شان به حساب آورد

چندان به ی گذار یاستو س یعلم یهاما در حوزه متأسفانه در کشور یدارد ول یادیسابقه ز ای زنجیره فروشگاههای
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 رقابتی هایو حرکت به سمت کسب مزیت یخروج از وضعیت فعل لذا بخش پرداخته نشده است. ینا یگاهو جا یتاهم

. با بررسیهای به عمل آمده باشدمی مدیران نگرش بر متکی نوین هایروش به سنتی هایازروش نگرش تغییر مستلزم بیشتر،

 بیشتر رضایت می توان چگونه که است این هستند، رو آن روبه با ای زنجیره مدیران فروشگاههای که از جمله چالشهایی

 بهبود برای مناسبی حل راه آیا کرد؟ ارائه به آنان را بهتری خدمات و جلب رادیجیتال  یابیبازار مشتری در فضای

 زنجیره سمت فروشگاههای به مشتریان تمایل کاهش دلایل از این حال، با دارد؟ وجود قابلیتهای بازاریابیفرایند  عملکرد

در بین دیجیتال  یابیبازاراستراتژیهای بازار و توجه به مقوله  ی وریجهت گ نامطلوب از وضعیت ناشی توان می را ای

از جمله مشتری مداری و توجه به  قابلیتهای بازاریابیفرایند  در نامناسب بنابراین شرایط ؛دانست کارکنان ومدیران

 قابلیتهای بازاریابی که حالی است دردیجیتال  یابیبازارمدیریت  به فناورانه نگاه یک تنها داشتن از ناشی فعالیتهای رقبا،

 و مدیران درخواستهای سازمان، و برون درون های فعالیت تمام با باید که است فرآیندی در فروشگاههای زنجیره ای

 ورویکرد مشتریان سوی از شده خواسته میان فرایند های بازار و نیازهای ناهماهنگی .باشد هماهنگ انسانی نیروی توانایی

در  فروشگاههای زنجیره ای عملکرد بهبود برای مناسب حلی راه شناسایی رو، از این .شده است ارائهدیجیتال  یابیبازار

 .یابد می ضرورت ای زنجیره فروشگاههای سوی ازدیجیتال  یابیبازارو یکپارچگی  قابلیتهای بازاریابیراستای توسعه 

هر کدم در  یتاهم یزانم محقق در وضع موجود و یمورد بررس یهاصهر کدام از شاخ یریبه کارگ یزانم راستادراین 

گرفت و درنهایت پاسخ به این مساله اساسی که مورد آزمون قرار خواهد  فروشگاههای زنجیره ای انتظار در یتوضع

 دارد؟ فروشگاههای زنجیره ایچه تاثیری بر عملکرد کسب وکار  قابلیتهای بازاریابیاز طریق دیجیتال بازاریابی 

 

 پیشینه تحقیق نظری

 دیجیتالبازاریابی 

و  یشبکه گسترده جهان قیاطلاعات از طر افتد،یاتفاق مدیجیتال را فراهم آورده که تجارت  یا عرصه نترنتیامروزه، ا

 نترنتیفراتر از ا یزیچدیجیتال  یابی. هر چند، بازارگرددیم ریامکانپذ عیو ارتباطات سر گردندیمبادله و عرضه م لیمیا

منابع کسب و کار،  یزیبرنامه ر ی،ارتباط با مشتر تیریکه مد یگرید یهایلوژتکنودیجیتال  یابیصرف است. بازار

 ای دهیپددیجیتال  یابیبازار(. 8911شاره رجبیان،) میگیرددر بر  زیرا ن سازندی م رامکانپذی را …و  نیتام رهیزنج تیریمد

. ی کندم ریامکانپذدیجیتال  های-و شبکه یتعامل های-طیرا در مح داریبر روابط پا یمبتن یتجار یاست که داد و ستدها

قابلیتهای نگرش  نیب ند،میده نشان ها-است. پژوهش قابلیتهای بازاریابینگرش  ازمندین ،دیجیتال یابیمؤثر بازار سازی ادهیپ

استفاده از  یبه معن یابیروش بازار نیدتریجددیجیتال  یابیوجود دارد بازار یمیو عملکرد رابطه مثبت و مستق بازاریابی

شناخته شده و شرکت  انیمشتر نیگفتگو ب کی یزری-و طرح جادیدر جهت ا یتعامل های-یتکنولوژ گریو د نترنتیا

 یسفارش جهتکه در  می دهد اجازه ها-فرد به فرد بوده و به شرکت یابیبازار ی-رندهیدر برگ یابینوع بازار نیاست. ا

این  با کند، همان اهداف بازاریابی سنتی را دنبال میدیجیتال  بازاریابی .حرکت کنند انیمشتر ازیانبوه متناسب با ن یساز

توان  می دنبال نوآوری است.های نوین فناوری جدید به  کارگیری ابزارها و روش با بهدیجیتال تفاوت که بازاریابی 

ارتباط متقابل مشتری در یک محیط  اداره (2993)هونگ وهکاران، :شکل تعریف کرد  را به ایندیجیتال بازاریابی 

یک عملکردی خاص که تنها با دیجیتال  بازاریابی ای به منظور کسب سود برای شخص یا سازمان مربوط. ی رسانه پیشرفته
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ارتباط باشد نیست. بلکه فرآیندی مدیریتی است برای اداره کردن ارتباط ایجاد شده میان  فروش محصولات و خدمات در

 (.8،2989)بلز وپتی :بندی کرد توان در سه بخش زیر معرفی و دسته را میدیجیتال سازمان و مشتری. عملکرد بازاریابی 

های شرکت را   فروش از طریق نمایندگیتمامی مراحل فروش توسط شرکت و همچنین دیجیتال یکپارچگی: بازاریابی  -8

 .گیرد به صورت یک فرآیند یکپارچه دربرمی

ی  ی مشتریان شرکت را با میزان تولید و ظرفیت ارایه میزان نیاز و خواستهدیجیتال واسطه گری(: بازارایابی ) گری میانجی -2

 .کند خدمات توسط شرکت کنترل می

گذاران خارجی نقش  های مالی و سرمایه های مختلف شرکت از جمله بخش بخشمیان دیجیتال گری: بازاریابی  واسطه -9

لازم است ارتباطات متقابل مشتری و سازمان به دیجیتال درک بهتر نکات کلیدی بازاریابی  برای کند. واسطه را بازی می

 .طور کامل مورد بررسی قرار گیرد

 (.2،2989وهیوم کیم) :ی اصلی است شامل چهار مرحلهدیجیتال ی بازاریابی  چرخه

 تهیه و تدارک  -8

 ارتباط -2

 نقل و انتقال  -9

 خدمات پس از فروش -0

های مشتریان را تعیین کند. سازمان جهت تولید محصولات و یا  در مرحله تهیه و تدارک سازمان باید نیازها و خواسته

عمل از طریق تفکیک مشتریان صورت خواهد  ی خدمات خود نیازمند تجزیه و تحلیل نیازهای مشتریان است و این ارایه

شود. شرکت  ی ارتباط آغاز می ی مشتری طراحی شد مرحله خدمت( مطابق سلیقه و خواسته)زمانی که محصول  .گرفت

ی  ارزشمندترین اطلاعات را درباره مشتری ی کالای مورد نظر به مشتری با او مکاتبه کند. )سازمان( باید در مورد ارایه

ها و نیازهایش را  بنابراین باید او را با خدمات پس از فروش که خواسته ؛کند خدمات خریداری شده ارایه می محصولات و

 .(8911شاهر جبیان،) کردسازد، حمایت  برآورده می

 قابلیتهای بازاریابی

مورد نیاز جهت  بازارگرایی فرهنگ سازمانی است که به کاراترین و اثربخ شترین شکل ممکن باید موجب خلق رفتار های

همزمان  (8932خلق ارزش برتر برای خریدار شود و در نتیجه موجب استمرار عملکرد برتر کسب و کار گردد. )مهرافروز،

( تعریفی از بازارگرایی را پیشنهاد نمودند که رویکردی متفاوت را به 8339(، نارور و اسلیتر )8339با کوهلی و جاورسکی )

دیدگاه نارور و اسلاتر بازارگرایی مفهومی فرهنگی است که اثر خود را در رفتارهای سازمانی نشان این سازه ارائه نمود. در 

 (9،2993وهمکاران مورگانسه عنصر را برای بازارگرایی تعریف می کنند: ) (8339) اسلاترمیدهد. نارور و 

 . مشتری گرایی8

 رقیب گرایی .2

 بخشی هماهنگی بین .9
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به بعد منتشر کردند. به عنوان مثال بر  8339و اسلیتر تحقیقات متعددی را بر اساس این سه مؤلفه بازارگرایی از سال  نارور

( مؤلفه مشتری گرایی به معنای شناخت کافی سازمان از مشتری خود جهت تولید ارزش برتر 8339اساس نارور و اسلیتر )

ن خلق ارزش با افزایش منافع برای خریدار و مشتریان و بصورت همزمان . ایاشد)محصول و خدمات برتر( برای آنان می ب

کاهش بهای تمام شده ی محصول و خدمات ارائه شده انجام می گیرد. توسعه ی این سطح از آگاهی و شناخت، نیازمند 

آنها با آن  که یاسیکسب اطلاعات درباره ى مشتریان و خریداران و درک بنیان و طبیعت محدودیت های اقتصادی و س

گرفتارند، است. این آگاهی به سازمان کمک می کند که اطمینان حاصل کند که شرکت از نیازهای حاضر و آتی 

گرایی که توسط نارور  رقیب( 2989خریداران آگاه است و می تواند جهت پاسخگویی به این نیاز ها فعالیت نماید. )چاد،

ن است که سازمان از نقاط قوت و ضعف جاری رقبای خود و همچنین نقاط ( تشریح شده است به معنای ای8339و اسلیتر )

قوت و ضعف احتمالی رقبای خود در آینده آگاه است و قابلیت ها واستراتژی های بلند مدت رقبای خود را می شناسد. در 

لیل جامعی از قابلی رقیب گرایی به موازات مشتری گرایی قرار دارد و شامل تجزیه و تح طلاعات،مرحله ى جمع آوری ا

مؤلفه ى رفتاری  سومین تهای تکنولوژیکی رقبا، به جهت ارزیابی توانایی آنها در پاسخگویی به خریداران مشابه می شود.

( از آن سخن رفته است، هماهنگی بین بخشی است که همان مصرف هماهنگ منابع 8339که توسط نارور و اسلیتر )

مشتریان می باشد. بنابراین هرکسی در شرکت میتواند بصورت بالقوه در خلق شرکت در جهت خلق ارزش برتر برای 

منابع کسب و کار، در راستای مشتر یگرای و رقیب گرایی به دقت  چگیارزش برای خریدار سهیم باشد. این یکپار

ار سرتاسری این هماهنگ شده است. با استفاده از اطلاعات تولید شده در دو بخش مشتری گرایی و رقیب گرایی و انتش

( پیشنهاد می 8339نارور و اسلیتر ) اطلاعات در تار و پود سازمان، استفاده هماهنگ از منابع شرکت امکان پذیر می گردد.

کنند در صورت نبود هماهنگی بین بخشی در سازمان، این مؤلفه باید با تکیه بر و تقویت مزایایی که واح دهای مختلف 

تای همکاری نزدیک با یکدیگر برخوردارند، ترویج شود. برای اثربخشی، همه ی بخش ها سازمان بصورت ذاتی در راس

 (2982دیگر بخشهای سازمان، حساس و فعال باشند. )چنگ وهمکاران، نیازهایباید نسبت به 

 عملکرد کسب وکار

ظران بر آن اثرگذار یکی از مباحث گسترده ای است که دامنه وسیعی از رشته ها و صاحب ن کسب وکارموضوع عملکرد 

بوده اند و گزارش ها و مقالات جدیدی درباره آن نوشته شده است. به علا وه بازار نرم افزارهای کاربردی در این زمینه نیز 

چارچوب های فراوان در این زمینه برخی مدل های مفهومی، محققان  واما با وجود مدل ها  ؛رشد بسیاری کرده است

ارائه  یاما به منظور بررسی مدل های ارزیابی عملکرد سازمان ؛بیشترین اثر را بر شکل دهی این زمینه خاص داشته اند

 ربخشی عملیاتکسب وکار عبارت است از: فرایند کمی کردن کارایی و اث عملکرد ارزیابی تعریفی از آن ضروری است.

لی که از مروری بر ادبیات موضوع می توان دلایل آن را به سه گروه اصلی زیر تقسیم کرد: ) کسب وکار

 (8،2982وهمکاران

 و تجدید نظر در استراتژیهاست؛ کسب وکار . اهداف استراتژیک: که شامل مدیریت استراتژیک8

دادن مسیر آینده، ارائه بازخور و الگوبرداری از سازمان های دیگر . اهداف ارتباطی: که شامل کنترل موقعیت فعلی، نشان 2

 است؛

                                                                                                                                                                                       
1 Lee 
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. اهداف انگیزشی: که شامل تدوین سیستم پاداش و همچنین تشویق بهبود و یادگیری است. مسئله ارزیابی عملکرد )عامل 9

 وسید اخلاصی) است.مورد بررسی و روش ارزیابی( سالیان زیادی است که محققان و کاربران را به چالش واداشته 

های تجاری در گذشته از شاخص های مالی به عنوان تنها ابزار ارزیابی عملکرد کسب وکار استفاده  سازمان (.8932امیری،

پس از بررسی و ارزیابی سیستم های حسابداری مدیریت بسیاری  8319می کردند تا اینکه جانسون و کاپلن در اوایل دهه 

ساختند که این ناکارایی ناشی از افزایش  یانعات را برای ارزیابی عملکرد سازمان ها نمااز ناکارایی های این اطلا

نواقص و کمبودهای سیستم های سنتی ارزیابی عملکرد به (. 2980 ومیلر، کوین) پیچیدگی سازمان ها و رقابت بازار بود

کاربران به سمت خلق سیستم هایی حرکت کسب وکار منجر شد به طوری که محققان و  انقلابی در مدیریت عملکرد

قرار دهند و بدین ترتیب فرایندهای متعددی برای استفاده سازمان های  هکردند که اهداف و محیط فعلی را مورد توج

مختلف ایجاد گردید. همچنین چارچو بهای بسیاری برای پشتیبانی این فرایندها پیشنهاد شد که هدف اینگونه چارچو بها، 

 (8،2993آسیخیا) استزمان ها برای ارزیابی درست و شایسته عملکردشان کمک به سا

 :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش های فرضیة نظری، مبانی به توجه با

 بر عملکرد تاثیر مثبت دارد.دیجیتال بازاریابی  .8

 تاثیر مثبت دارد. قابلیتهای بازاریابیبر دیجیتال بازاریابی  .2

 تاثیر مثبت دارد. بر عملکرد قابلیتهای بازاریابی .9

 بر عملکرد تاثیر مثبت دارد. قابلیتهای بازاریابیاز طریق دیجیتال بازاریابی  .0

 

 مدل مفهومی 

 

 
(: مدل مفهومی تحقیق1شکل )  

 

 روش پژوهش

 نوع از ها، داده گردآوری نظر از و میشود محسوب کاربردی های پژوهش دسته از هدف اساس بر حاضر پژوهش

 .است شده ریزی طرح معادلات ساختاری مدل اساس بر پژوهش این ساختار .رود می شمار به پیمایشی های پژوهش

 اینکه نخست زیرا است؛ شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه برای (PLSجزئی ) مربعات حداقل روش از بنابراین،

 ؛ ونیست متکی ها نمونه بالای حجم و شده مشاهده های معرف نرمال توزیع همچون هایی فرض پیش به یادشده روش

                                                                                                                                                                                       
1 Asikhia 
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 تعداد .روابط محتمل استفاده می شود بینی و اکتشاف (، از این روش برای مقاصد پیش8331دوم اینکه به گفتة چاین )

 نفر 889 درصد، 2 خطای سطح و واریانس حداکثر گرفتن نظر در با نمونه حجم تعیین رابطه از استفاده با نمونه حجم

حضوری  صورت به پرسشنامه 39 از بیش پژوهش انجام سهولت و پرسشنامه بازگشت نرخ افزایش برای که شد مشخص

مدیران بازاریابی و فروش فروشگاههای زنجیره  از 12 تعداد، این از که شد توزیع در فروشگاههای زنجیره ای شهر شیراز

 و سنجش رایب. گرفت قرار ها فرضیه آزمون و تحلیل مبنای تعداد، همین و نموده تکمیل را پرسشنامه ،ای شهر شیراز

 شده است. استفاده پرسشنامه ازمتغیرها  گیری اندازه

 بررسی توصیفی متغیرهای تحقیق

متغیر اصلی انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی مورد بررسی قرار گیرد. توصیف متغیرهای  9در این پژوهش 

های این متغیرها استخراج  ها و شاخص های پژوهش براساس داده آزمون فرضیهاز آن جهت دارای اهمیت است که نتایج 

های مرکزی و  ای هستند. برای توصیف متغیرهای پژوهش از شاخص های تحقیق دارای مقیاس فاصله گردد. داده می

تایی برای  2ت با توجه به انتخاب طیف لیکر ...پراکندگی استفاده شده است که در ادامه به آنها پرداخته شده است

بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع  ، میپرسشنامهدهنده  سؤالات تشکیل

)عدد وسط طیف لیکرت( تفاوت دارد یا خیر؟ در  9های ایشان به طور متوسط با مقدار  روشن شود که آیا میانگین پاسخ

دهد که جامعه مورد مطالعه در آن شاخص وضعیتی  باشد، نشان می 9مده کمتر از به دست آ  صورتی که مقدار میانگین

قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی هرچه  در مورد متغیرهای معکوس برعکس می باشد(. همچنیندارد )نامطلوب 

در  مطلق این ضرایببزرگتر باشد بیانگر انحراف و تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نرمال است به طوریکه اگر قدر 

 .انحراف توزیع و منحنی متغیر در مقایسه با یک توزیع نرمال استعدم باشد، بیانگر  (8-و 8) بازه

 

 های توصیفی برای ابعاد متغیرهای تحقیق شاخص .8جدول  
 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین اندازه نمونه متغیر تحقیق

 92211 -92238 92932 9222 12 دیجیتالبازاریابی 

 -92210 92289 92918 9281 12 عملکرد

 -92191 -92981 02221 9201 12 قابلیتهای بازاریابی

 

 مشاهده می شود که تمامی متغیرها در وضعیت مطلوبی قرار دارند. 8با توجه به جدول 

 یافته های پژوهش
ها استفاده شده است. زیرا اولاً این روش بهه  داده( برای تجزیه و تحلیل PLSدر این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )

های مشاهده شده و حجم بالایی نمونه ها متکی نیسهت. ثانیهاً از ایهن روش بهرای     های همچون توزیع نرمال معرفپیش فرض

عی های مبتنی بر کواریانس که سه به عبارت دیگر برخلاف روش .شودمقاصد پیش بینی و اکتشاف روابط محتمل استفاده می

ها نهفته است )مومنی ی است که در دادهها با الگوی نظری پژوهش دارند، این روش به دنبال کشف نظریهدر سازگاری داده

 هها  سهازه  پایایی و روایی به ها یافته اول دستة اند؛ شده بندی دسته کلی بخش دو به تحقیق این های یافته( 8932وهمکاران،

و  AVE ابهزار  دو از معمهول  طهور  به ها سازه پایایی ارزیابی برای جزئی مربعات حداقل روش در .دارد اختصاص فها معر و

CR مهدل  در میدهد، ارائه متغیرها درونی پایایی از تری سختگیرانه برآورد کرونباخ آلفای اینکه به توجه شودبا استفاده می 
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 بهه  پایهایی  ضریب کدام ندارد اهمیتی البته، .شود می استفاده مرکب پایایی های سنج از جزئی مربعات حداقل مسیری های

 بهرای  کرونباخ آلفای و CR ،2با توجه به جدول  باشد. 921 از بیشتر باید کرونباخ آلفای مقدار صورت هر در رود، می کار

 آن کهل  واریهانس  بهه  نسهبت  را درونهزا  متغیر یک توضیحی واریانس( R2) تعیین ضریب می باشد. 921 بیشتر از ها سازه همة

 و متوسهط /. 999 از تهر  بهزرگ  قوی،/. 219 از تر بزرگ مقادیر شاخص این برای. کند می گیری اندازه برونزا متغیرهای توسط

 تغییهرات  از درصهد  چنهد  مسهتقل  متغیرههای  یها  متغیهر  دهد می نشان ضریب این واقع در. شود می تلقی ضعیف/. 839 از کمتر

 .دهند می توضیح را وابسته متغیر
 متغیرها اعتبار بررسی نتایج. 2جدول 

CR R آلفای کرونباخ AVE متغیر
2 

 - 92123 92128 92119 دیجیتالبازاریابی 

 - 92129 92103 92212 عملکرد

 92222 92101 92192 92233 قابلیتهای بازاریابی

 

مقدار  و 921بزرگتر از  CRهمچنین با توجه به اعداد محاسبه شده برای شاخص ها مشاهده می شود که کلیه ی مقادیر 

AVE  ی با توجه به اعداد سازه ا ییایو پا ییروا ین؛ بنابرااست بنابراین شاهد پایایی ترکیبی یا سازه هستیم 922بزرگتر از

 جدول نیز تایید می شود.

 باید مکنون متغیر هر واریانس شاخص این طبق. پردازد می واگرا روایی به همبستگی ضرایب بررسی بر علاوه 9 جدول

 مکنون متغیرهای AVE جذر ابتدا امر این تشخیص برای. باشد ها شاخص سایر از بیشتر خودش به مربوط های شاخص برای

. شود می مقایسه داشته، مکنون متغیرهای سایر با مکنون متغیر این که ای همبستگی مقادیر با حاصل سپس و شود می محاسبه

 برسی نتایج. داد انجام مکنون متغیرهای تمامی برای باید را اینکار. باشد بیتشر ها همبستگی مقادیر از AVE جذر حاصل باید

 شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه جدول این از ستون یک. شود می مشاهده زیر جدول در لارکر و فورنل شاخص

(AVE )ضرایب تمامی از شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه مقدار بودن بیشتر واگرا روایی تایید لازمه. دهد می نشان را 

 میانگین شاخص دوم ریشه مقدار است، مشخص جدول در که طور همان. است متغیرها باقی با مربوطه متغیر همبستگی

 .باشد می متغیرها سایر با متغیر آن همبستگی از متغیرها، تمامی برای شده، تبیین واریانس

 

 جذر متوسط واریانس استخراج شده مدل اصلی: ماتریس همبستگی و 3جدول 

 AVEجذر  (9) (2) (8) متغیرهای پنهان

 0.825   1 دیجیتالبازاریابی 

 0.802  1 0.26 عملکرد

 0.900 1 0.378 0.549 قابلیتهای بازاریابی

 (GOF) مدلشاخص نیکویی برازش 

 دهد و برابر است با: نشان میاین شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده را 

2
GOF AVE R= × 
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برازش مدل را نشان  0/9باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از  می R2و  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن 

تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل  بزرگ 0/9مقدار شده است و از  218/9دهد. مقدار شاخص برازش برابر  می

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو  تر داده دارد. به بیان ساده

 های نظری است. بودن سؤالات با سازه

 بررسی فرضیات

های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور از ساختاری و فرضیه های این پژوهش به آزمون الگویدوم یافته دسته

وسیله الگوریتم حداقل مربعات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده  ضریب مسیر و ضریب تعیین که به

محاسبه مقدار  برای دهد.بین در تبین واریانس متغییر ملاک را نشان میاست. ضریب مسیر سهم هر یک از متغییرهای پیش

 پژوهش نهایی مدل 9 شکل و حالت معناداری برای Tآماره  2از الگوریتم بوت استراپ استفاده شده است. شکل  Tآماره 

 می باشد. مسیر ضرایب تخمین حال در

 

 
. مدل ساختاری تحقیق درحالت معناداری2شکل   
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 . مدل ساختاری تحقیق درحالت استانداد9شکل 

 است.عملکرد تأثیرگذار بر دیجیتال بازاریابی ( اولفرضیه 

شده است که در سطح  122/9دارای مقدار معناداری  عملکرد بردیجیتال بازاریابی فرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

شود. مقدار  درصد ادعای محقق تایید می 32شده است(، بنابراین با احتمال  32/8% معنادار شده اند )بزرگتر از 32اطمینان 

 تأثیر مثبت و معنادار دارد. عملکرد بردیجیتال بازاریابی دهد  ( نشان می192/9مثبت بتا )

 است. بازاریابی تأثیرگذارقابلیتهای  بردیجیتال بازاریابی ( دومفرضیه 

شده است که در  292/3دارای مقدار معناداری  قابلیتهای بازاریابی بردیجیتال بازاریابی فرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

( 122/9شود. مقدار بتا ) می تاییدشده است(، بنابراین ادعای محقق  32/8از  بزرگتر% معنادار شده اند )32سطح اطمینان 

 دارد. یمثبت و معناداربازاریابی تاثیر قابلیتهای  بردیجیتال بازاریابی دهد  نشان می

 است. رگذاریتأثعملکرد بازاریابی بر قابلیتهای ( سومفرضیه 

شده است که در سطح  991/0دارای مقدار معناداری عملکرد بازاریابی بر قابلیتهای  فرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر

مقدار  ...شود درصد ادعای محقق تایید می 32براین با احتمال بناشده است(،  32/8از  بزرگتر% معنادار شده اند )32اطمینان 

 دارد. یتأثیر مثبت و معنادار عملکرد بر قابلیتهای بازاریابیدهد  ( نشان می102/9مثبت بتا )

 است.عملکرد تأثیرگذار بازاریابی بر قابلیتهای از طریق دیجیتال بازاریابی ( چهارمفرضیه 

 991/2دارای مقدار معناداری قابلیتهای بازاریابی طریق از عملکرد بردیجیتال بازاریابی فرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

درصد ادعای  32شده است(، بنابراین با احتمال  32/8% معنادار شده اند )بزرگتر از 32شده است که در سطح اطمینان 

تأثیر اخلاق  ودیجیتال رابطه بازاریابی بازاریابی بر قابلیتهای دهد  ( نشان می923/9شود. مقدار مثبت بتا ) محقق تایید می

 .داشته استمعنادار 
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 نرم توسط ها داده تحلیل ( ارائه شده است. لذا0ها در جدول شماره )و آماره تی به همراه نتیجه فرضیه مقدار ضرایب مسیر

 است ملاحظه قابل 0 جدول در ها فرضیه تائید یا رد نتایج PLSافزار 
 : نتایج آزمون فرضیات4جدول 

 نتیجه آماره تی ضریب مسیر متغیرها

H1 تایید 92121 92192 تاثیر معناداری داردبر عملکرد  دیجیتال: بازاریابی 

H2 تایید 32922 92122 معناداری داردبازاریابی تاثیر قابلیتهای بر  دیجیتال: بازاریابی 

H3 : تایید 02991 92102 عملکرد تاثیر معناداری داردبازاریابی بر قابلیتهای 

H4 تایید 22991 92923 تاثیر معناداری داردعملکرد بازاریابی بر قابلیتهای از طریق دیجیتال : بازاریابی 

 گیریو نتیجه بحث

 نیکرد. در ا دییرا تا و قابلیتهای بازاریابیبرعملکرد دیجیتال بازاریابی مثبت و معنادار  ریوجود تاث زیپژوهش ن نیا جینتا

و دیجیتال  یابیبین متغیر بازاررابطه ی  قابلیتهای بازاریابیمتغیر  نتایج فرضیه تعدیلگر نشان میدهد که ینهمچن .پژوهش

اینترنت  از با استفاده آمده، دست به نتایج اساس بر بعلاوه ...( میکندیشی)افزا لیعملکرد را به طور معنی داری تعد

و  نام و ها قابلیت خدمات، محصولات، تبلیغ و ترفیع مشتری؛ یعنی با مرتبط بازاریابی های فعالیت دردیجیتال وبازاریابی 

 توزیع های با کانال مرتبط بازاریابی های فعالیت و ها این مانند یان و مشتر سؤالات به پاسخگویی شرکتها، تجاری نشان

 استراتژیک نتایج توان به می بازاریابی تحقیقات به مربوط های فعالیت و اطلاعات مختلف به فروشندگان دسترسی مانند

 و نام و خدمات شرکتی نسبت به ی آگاه و مثبت ذهنیت ایجاد و بازار سهم بهبود وضعیت جدید، بازارهای به ورود یعنی

 .یافت بازار رقابتی دست در تجاری نشان

  که  نجا آ  ز . ا د شو  کز تمر  قابلیتهای بازاریابی  بر  شتریب  چه هر ،فروشگاههای زنجیره ای کسب وکار  د عملکر  د بهبو  ر منظو  به

  ز ا  و  د شو  یم  یبت قا ر  تی مز  د جای ا  عث با  و ه د نمو  هی ا ر ا  ن ا ری مد  ی ا بر  ا ر  یمهم  و  شن و ر  ی ها ز ا ند ا  چشمدیجیتال بازاریابی 

  بر  ل ا د  هد ا شو  قیتحق  نی ا  ر د  کهوکار )کسب   د عملکر  ر د  قابلیتهای بازاریابی  یگ کنند  نییتع  نقش  به  جه تو  با  گری د  ف طر

  تی ری مد  نی ا بر . بنا د شو  یم  ر شکا آ  یب خو  به فروشگاههای زنجیره ای  ی ا بر  قابلیتهای بازاریابی  تیهم (، ا دی د گر  هی ا ر ا  ن آ  دیی تا

دیجیتال  یابیبازار  که  ندی نما  تیل فعادیجیتال  یابیبازار  ی ستا ا ر  ر د  ی ا  ه ویش  به  دی با  یم یها رهیزنج یفروشگاهها  شد ر ا

  بر  و  ه د بو  متعهد  ن آ  به  عمل  ر د  ن کنا ر کا  و  ن ا ری مد  یم تما  و  دی آ  ب حسا  به  شرکتها  ی شها ز ر ا  و  ین ما ز هنگ سا فر  ز ا  یئ جز

  و  قبا ر  به  جع ا ر  ت عا طلا ا  زین  و  د شو  یم  تر لا با  د عملکر  به  منجر  که  ن ای مشتر  ی ها ز این  به  جع ا ر  ت عا طلا ا  ر نتشا ا  و  ی ر و آ جمع

 تکنولوژی  که  ین ما ز  د شو  یم  د شنهایپ فروشگاههای زنجیره ای  ن ا ری مد  به  ا . لذ ندی نما  کز تمر  ی ا  فهیظ و  نیب  یهنگ هما

 یفروشگاهها  ر د  ا ر  سعه تو  و  قیتحق  به  ط بو مر  ی ها  تیل ، فعا هند د  ئه ا ر ا  و  یح ا طر  دی جد  ت ما ، خد د شو  ر ا ز با  د ر ا و  ی دی جد

  با  ب خو  بط ا و ، ر ندی نما  ه د ستفا ا  دی جد  ت ما خد  ئه ا ر ا  ر د  فته شریپ  ی ها تکنولوژِی  ز ا ، ندی نما  یی ا جر ا  ی جد  ر طو  به یها رهیزنج

  ر د  ا ر  ن ای مشترپاسخگویی مطلوب به  ، ندی نما  یی سا شنا  مستمر  ر طو  به  ً و ئما ا د  ا ر  ن ای مشتر  ی ها ز این ، ندی نما  ر ا قر بر  ن ای مشتر

  یس ر بر  و  سنجش  د ر مو  مستمر  ر طو  به  ا ر  ن ای مشتر  ی مند  تی ضا ر،  هند د  ر ا قر یها رهیزنج یفروشگاهها  ی ها  تیل فعا  حه لو سر

 یفروشگاهها  گری )د قبا ر  ت ما ا قد ا  به  ، نسبت ند ر ا بگذ  شتن ا گذ  ک ا شتر ا  به فروشگاهها  سطح  ر د  ا ر  ت عا طلا ، ا هند د  ر ا قر

  ت عا طلا ا  و  کنند  لیتحل  و  هی تجز  ا ر  شد ر ا  ن ا ری مد  سط تو  قبا ر  ی ها ضعف  و  ها  ت ، قو هند د  ن نشا  کنش ا و ً عای سر (یها رهیزنج

 رهیزنج یهافروشگاه بردیجیتال  یابیبازار  د بعا ا  یم تما  که  نجا آ  ز . ا د شو  شته ا گذ  ک ا شتر ا  به  ن کنا ر کا  سط تو  قبا ر  به  تبط مر
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  ا ر  د خو  جه تو  جه تو  فا صر  د شو  یم  د پِشنها یها رهیزنج یفروشگاهها  ن ا ری مد  هب ، ند ر ا د  ی ر ا د  یمعن  و  تمثب  ریث تا یها

دیجیتال  یابیبازار سه گانه  د بعا ا  ز ا  ی ا  نهیبه  بیک تر  بر  دیک تا  بلکه ، ندی نمادیجیتال  یابیبازار  بعد  کی  به  ف معطو

  ز ا  یبت قا ر  تی مز  د جای ا  و یها رهیزنج یفروشگاهها  د عملکر  ن د کر  نهیشیب  ی ستا ا ر  ر ( دو تکنولوژی یتامن )پاسخگویی،

  د عملکر  بر  بعد  ودیجیتال  یابیبازار  ی ها  لفه مو  ی ر ا گذ ریث تا  به  جه تو  . با د ر ا د  ت ر و ضر  مناسب قابلیتهای بازاریابی  قی طر

  به  یب ایست د  نهیم ز  د خو  ن ما ز سا  ر د  سب منا  ی فضا  د جای ا  با یها رهیزنج یفروشگاهها  ن ا ری مد  ست ا  م ز لا ،کسب وکار

  جهت  ر د  سب منا  کنش ا و  یگ د ما آ  ه ر ا همو  تا  ند ر و آ  هم ا فر  ا ر  ها  ن آ  ضعف  و  ت قو  ط نقا  جمله  ز ادیجیتال بازاریابی   ت عا طلا ا

 مدیران، دیجیتال یابیبازار میتنی بر  یتژ ا ستر ا  نی و تد  ر ، د ن آ  بر  ه و . علا دی آ  هم ا فر  ها  ن آ  ی ا بر  یبت قا ر  تی مز  د بهبو  و  حفظ

  جه  تو  د ر مو یها رهیزنج یفروشگاهها  مختلف  ی ها حد ا و  نیب  یهنگ هما  که  ندی نما  ی ریگ  جهت  ی ا  نه گو  به  دی با  یم

  که  د شو  شته ا گذ  ک ا شتر ا  به  ی ا نه گو  ( به یل ما ر مو ، ا بع منا  زی، تجه ل صو و  ت ا ر عتبا ا) مختلف  ری ا و د  نیب  ت عا طلا ا  و  فته ررگ ا قر

  تیهم ، اکسب وکار  د عملکربردیجیتال بازاریابی   نقش  به  جه تو  . با د ز سا  هم ا فر  ن ای مشتر  ی ا بر  ا ر  ینی فر آ ش ز ر ا  ز سا  نهیم ز

  یس ر بر  مند ز این یها رهیزنج یفروشگاهها  تی ری . مد ست ا  ر شکا آ  یب خو  به  مت خد  هی ا ر ا  ر د  دی جد  ی ها  ی ر و فنا  ز ا  ه د ستفا ا

  سب منا  ی ها ی  ریگ  جهت  ب نتخا ا  با  دی جد  ی ها  ش ز ر ا  خلق  تا  هستند  نها آ  تی ضا ر  ن ا زیم  ی زیمم  و  ن ای مشتر  ی ها ز این  مستمر

 . د د گر  ری پذ  ن مکا ا

تغییرات بازار و کشف استراتژی ها و رقابت و نمایشگاه ها و آشنایی با جدیدترین  از طریق بازارگردی و حضور در عرصة

 درصدد ارائة محصولات خود با مزی تهایی بهتر از رقبا باشند و در این امر از فعالیت های تبلیغی و تاکتیک های رقبا،

اطلاعاتی  استفاده کنند. همچنین برای جذب مشتریان بیشتر، پایگاه ها فروشگاههای زنجیره هایترویجی و توانمندی های 

آنلاین محصولات به مشتریان، ارائه یا ارسال خبرنامه، مجله و  ارائة اطلاعات و پشتیبانی آنلاین، ارائة کاتولوگ ا بهخود ر

 .تجهیز کنند به مشتریاندیجیتال پست 

سازی  ادهیرا برای آماده سازی سازمان خود جهت پ ریعوامل ز یها رهیزنج یفروشگاهها رددگ یم شنهادیپ نی. علاوه بر ا

 مدنظر قرار دهند:دیجیتال بازاریابی 

افراد متناسب با تخصص و تجربه و  یانتخاب و به کارگمار گردد یم شنهادیپ یها رهیزنج یفروشگاهها رانیبه مد

 باشد. یو یها و رفتارها که شغل فرد متناسب با باورها، ارزش یطور فرد، به یذهن یها آل دهیا

 در نظر گرفته شود.دیجیتال خدمات  یاجرا یبرا یتیامن یاز برنامه ها یسطح مطلوب

 یواطلاع رسان انیمشتر یواطلاعات شخص میو حفظ حر تیامن جادیجامع توسط سازمان درحوزه ا استهاییاتخاذ س

 استهایس نیمناسب ا

 شود. یسازمانده فروشگاههای زنجیره هایامن وقابل اعتماد در سطح  نترنتیساختار شبکه ها و ا

 .کنند فیتعر یتیساخت امن ریتوسعه ز یبرا یمشخص یاستراتژ

 ارائه شود. انیمشتر یبرا یتیاز لحاظ امن یو اطلاعات یارتباط زاتیقابل قبول تجه تیفیک

 یاشتراک گذاشتن دانش و اطلاعات در سطوح مختلف سازمان به صورت رسم به

 کسب وکار برای ارائه خدمات بخش فناوری. رانیفناوری اطلاعات و مد  رانیمد نیب یبرنامه های توافق نیتدو

کسب وکار در  کیشر زیو استراتژی تجاری و ن ندهای، توانمندساز فراییدارا کیارزش فناوری اطلاعات به عنوان  درک

 کسب وکار. رانیکارکنان و مد لهیارزش، به وس جادیا
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 یو سازمان یدر سطح بخش یرسم ندییو در قالب فرا کپارچهیبه صورت دیجیتال بازاریابی برنامه های  نیتدو

 رهاییگ میکارکنان بتوانند در تصم راحتری فراهم آورند تا نیو قوان طیشرا ستیبا یم یها رهیزنج یفروشگاهها رانیمد

حرکت به  طیشرا لهیوس نیبد تا کنند. فروشگاههای زنجیره های سازمان کوتاه مدت و بلند مدت، یسازمان یندهایو فرا

 یدر راستا قابلیتهای بازاریابیبر  یجامع مبتن یندهایتوسعه کسب وکار هموار گردد. لذا اتخاذ فرا ودیجیتال بازاریابی 

 دارد. یها رهیزنج یبهبود عملکرد فروشگاهها جادیدرا ییسزا ربهیتأثدیجیتال بازاریابی توجه به 

 زیر برای پژوهش بعدی پیشنهاد می شود: یشنهادهایپ همچنین با توجه به نتایج حاصل از این پژوهش و محدویت های آن،

 قابلیتهای بازاریابیتعدیل گر با توجه به نقش عملکرد کسب وکار بردیجیتال  یابیبازار این تحقیق، به طور خاص تاثیر ابعاد

فرایند به ایفای ارزیابی قرار داده است ولی از آنجا که این عامل تنها عامل موثر نبوده و عوامل مهم دیگری نیز در این 

تجربی کافی مواجه اند، از این رو پیشنهاد می شود در خصوص  تنقش می پردازند که بعضا با کمبود یا فقدان تحقیقا

 بررسی تاثیر این عوامل نیز تحقیقاتی انجام پذیرد.

 یها رهیزنج یدر فروشگاههادیجیتال  یابیتوسعه بازار یالگو یطراح

 قابلیتهای بازاریابی ارشد از رانیو استقبال مد تیحما زانیم یبررس

 تاًیو نهادیجیتال بازاریابی کننده در ارتباط با  ینیب شیو پ رگذاریمداخلهای و تمرکز روی فاکتورهای تأث قاتیانجام تحق

 آن. امدهاییسنجش اثرات و پ

 دیجیتال یابیو بازار یها رهیزنج یگر بر رابطه فروشگاهها لیتعد یرهایمتغ رینقش سا یبررس

همانند این  تحقیقات در عرصه کارهای مختلف،دیجیتال  یابیپیشنهاد می شود با توجه به اهمیت و جایگاه ویژه بازار

 پژوهش گسترش یافته و در سطوح مختلف انجام شود.

 یدر واحدها وکارکسب موثر بر عملکرد  قابلیتهای بازاریابیموجود در  یبر تفاوتها دیموضوع، با تأک نیدر هم یپژوهش

 انجام شود. فروشگاههای زنجیره های مختلف

هریک از صنایع مهیا  محدودیت های مختلف امکان بررسی و تحلیل جداگانه با توجه به این که در تحقیق حاضر بعلت

در صنایع مختلف مورد  کسب وکار با عملکرددیجیتال موضوع تحقیق رابطه بازاریابی  نشد بر ای روشن شدن بیش تر

 آزمون قرار گیرد.

برای ارتقای  که در ادبیات موضوع نیز به چند مورد آن ها اشاره شد،دیجیتال با استفاده از مدل های مختلف بازاریابی 

 در قالب مدلی اندازه گیری شود.دیجیتال بازاریابی  ، کارآیی و اثربخشیکسب وکارعملکرد 

به سایر پژوهشگران  یآنها با استفاده از روش فاز یو آزمون کردن کم یفیک -یاکتشاف لیبه روش تحل قیتحق نیانجام ا

جامعه های آماری دیگر و سطوح تحصیلی متفاوت با مقایسة نتایج آنها  پیشنهاد میشود با انجام تحقیقاتی در دیگر سازمانها

 با یکدیگر، بر توان تعمیم پذیری نتایج این پژوهش بیفزایند

 و مآخذ منابع
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Abstract 

Today, financial services organizations, including chain stores, are putting more effort into the minds of 

their consumers by focusing more on Digital marketing activities. They can provide a better image of 

their services by incorporating the principles of marketing capabilities into the marketing system and 

incorporate a positive association of their name into the consumer's mind. The purpose of this paper is 

to investigate the impact of e-marketing on the performance of chain stores with emphasis on the 

mediating role of marketing capabilities. Descriptive-survey research method and the statistical 

population of this study include all marketing and sales managers of chain stores in Shiraz. A five-point 

Likert-type questionnaire based on research variables was used to collect the data. The research 

questionnaires were distributed among the statistical sample after determining the validity and 

reliability. Route-structural modeling in the form of partial least squares approach was used to analyze 

the data. The results show that digital marketing has had a positive and significant effect on marketing 

performance. The results showed that the effect of marketing capabilities variable on performance was 

significant. On the one hand, the mediator hypothesis showed that the effect of marketing capabilities 

on the relationship between digital marketing and performance was significant. 
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