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 چکيده
های  دیجیتالی شدن نقش مهمی در دگرگونی ساختارهای سنتی ایفا می کند. هدف این مطالعه بررسی تأثیر قابلیت

آوری  است. این مطالعه کمی بوده و برای جمعبر عملکرد شرکت در ایران  حسگری بازار  دیجیتال مارکتینگ و  قابلیت
داده ها از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شده است. داده ها با استفاده از پرسشنامه ساختاریافته جمع آوری شد، 

ول مشغ کالا پرسشنامه توزیع شد و برای جمع آوری داده ها از پاسخ دهندگانی که در توزیع و تأمین سفارشات دیجی 188
 درجه ای استفاده شد. فرضیه تحقیق با استفاده از تکنیک مدل سازی معادلات ساختاری 5به کار بودند از مقیاس لیکرت 

مورد آزمون قرار گرفت. نتایج یک همبستگی معنادار و اثر مستقیم دیجیتال مارکتینگ بر عملکرد شرکت را شناسایی 
بر عملکرد شرکت را شناسایی کرده است.   حسگری بازار  تقیم د قابلیتکرده است. نتایج یک همبستگی معنادار و اثر مس

 دیجیتال مارکتینگ و عملکرد شرکت معنادار است.  ا بین رابطه حسگری بازار  قابل توجه است اثر میانجی قابلیت

 شرکت. عملکرد بازار، حسگری  قابلیت مارکتینگ، دیجیتال کليدی: واژگان

 

 مقدمه
کنندگان و  های بازاریابی سنتی، نحوه دسترسی مصرف های اجتماعی با جایگزینی روش و رسانههای دیجیتالی  روش

های بازاریابی مدرن برای جذب مشتریان  اند. بازاریابی دیجیتالی برای ترویج استراتژی استفاده از اطلاعات را تغییر داده
فناوری، به علاوه تغییر روندها و رویه های بازار، اهمیت ها متکی است. کاربرد سریع  آوری بالقوه به اشکال دیجیتالی و فن
دهد مشتریان  ای وجود دارد که نشان می تحقیقات گسترده (.8181و همکاران،  8شود )بلوت دیجیتالی شدن را منعکس می

خرید آنها کنند که منجر به بهبود عادات خرید و روند کلی  های روزمره استفاده می های هوشمند در فعالیت از تلفن
عنوان  ای به های زنجیره های هوشمند و سوپرمارکت های آنلاین مبتنی بر وب تلفن شود. در واقع، همگرایی فروشگاه می

های  ای جدید برای حل و فصل تغییر جهت سازمان عنوان وسیله بههمه کانالی  راهی برای ایجاد تجربه مشتری
 کنند، شناخته شده است. زیرساخت های بازار ی و هم دیجیتالی را تبلیغ میعنوان نمایندگانی که هم فیزیک فروشی به خرده

 .و ایران نیز از پیروی از این روند مستثنی نیست( 8182و همکاران،  8)گراول
در آسیا، چندین کسب و کار موفق به معرفی استراتژی های همه کانالی شده اند که انتظارات مصرف کننده را برآورده 

فروشان دائماً با مشکل   علاوه بر این، این به وضعیتی کمک کرده است که خرده درستی عمل می کند.می کند و به 
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 تاثير قابليت های دیجيتال مارکتينگ و حسگری بازار بر عملکرد سازمانی 
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گذارد. در نتیجه،  آنها تأثیر می همه کانالی فروشی شوند، که بر ارزش خرده وکار خود مواجه می های کسب تغییر مؤثر مدل
وکارها  شرکت را ادغام کند تا اطمینان حاصل شود که کسب های عملکرد فرم دیجیتال باید تمام جنبه سازی یک پلت پیاده

 (.8181، 8آرایالرت و سوتاپونگ-یابند )چای در چین به کیفیت عملکرد کامل دست می
های دیجیتال نتایج عملکرد  های متعددی است، مانند فقدان قابلیت در مقابل، اجرای دیجیتالی شدن شامل چالش

و  (DMCs) مطالعات بیشتری در مورد قابلیت های بازاریابی دیجیتال .کرد سازمانینامشخص، و نیاز به دگرگونی عمل
را برای  قابلیت های بازاریابی دیجیتال امکانات و اهمیت 89 کووید علاوه بر این، بحران. عملکرد شرکت مورد نیاز است

ها  ویروس، بسیاری از دولتبرای جلوگیری از انتشار  (.8181و همکاران، 8مشاغل گسترش داده است )پدرسن
های  فرم ، پلت89 کووید بحران گذاری اجتماعی را در مقیاس انبوه معرفی کردند، به طوری که در طول بحران فاصله

 با این حال، با توجه به پدرسن و همکاران کنندگان در اولویت قرار گرفتند. فروش دیجیتال توسط بسیاری از مصرف

به صورت ویژه، مقاله  .در زمینه بازاریابی همه کانالی محدود است یت های بازاریابی دیجیتالتحقیق در مورد قابل (8181)
 با هدف کمک به ادبیات نظری شامل:

یق روی آنها تحقیق سازمانی، که تاکنون بصورت عم عملکرد بر مارکتینگ دیجیتال های ( بررسی روابط بین قابلیت8) 
 صورت نگرفته؛ 

گیری عملکرد است، و متغیرهایی که معمولا در مدل های کسب و کار  ( حسگری بازار، یک مفهوم کلیدی در شکل8) 
 گیرند.  دیجیتالی مورد توجه قرار می

 

   مبانی نظری

 قابليت های دیجيتال مارکتينگ

دهد تا منابع خود را تطبیق دهد و  میهای شرکتی است که به آن قدرت  دهنده قابلیت های بازاریابی دیجیتال نشان قابلیت
آنها تمایل به بهبود کارایی شبکه های  .های جدیدی را در برخورد با ارتباطات ذینفعان در زمان واقعی ایجاد کند مهارت

طه علاوه بر این، قابلیت های بازاریابی دیجیتال اغلب به مهارت های راب. اجتماعی و تحلیل بازار در مورد سهامداران دارند
آنها باید ذاتاً سازگار باشند تا (. 8181، 1ای مورد نیاز برای استفاده از مزایای دیجیتالی شدن مربوط می شوند )وانگ

های معمولی معمول و  به همین ترتیب، مطالعات قبلی تفاوت بین قابلیت. تصمیمات بتوانند انعطاف پذیر و همه کاره باشند
مهارت های  .کند های در حال تکامل تسهیل می ها را برای انطباق با محیط رکتهای پویا را تشخیص داد که ش قابلیت

 .شوند مشترک تضمین می کند که رویه های تجاری موجود به خوبی اجرا می
این کار  .برای پشتیبانی از فعالیت های زنجیره تامین مشترک است (IS) به عنوان مثال، قابلیت سیستم های بین المللی

قابلیت های  با این حال، قابلیت های بازاریابی دیجیتال .ها ایجاد می کند IS شبکه کارآمد برای همهمی کند و یک 
پویایی هستند که قادر به ایجاد تغییر در زمان فرآیندهای ترکیب منابع هستند. آنها همچنین زمانی مفید هستند که نیاز به 

به طور مشابه، قابلیت های بازاریابی  .وجود داشته باشد رسیدگی به مسائل مربوط به شرکت تجاری و سهامداران آن
دیجیتال به شرکت ها کمک می کنند تا به صورت دیجیتالی روابط با تامین کنندگان، ارتباط با مشتریان و اعضای کانال 

قابلیت  هدر نتیجه، عملکرد شرکت بهبود می یابد. علاوه بر این، می توان مشاهده کرد ک. را هماهنگ و مدیریت کنند
 را از طریق تغییر رفتار مثبت برای خرید آنلاین توسط مشتری افزایش می دهند. های بازاریابی دیجیتال عملکرد سازمانی

                                                           
1
 Chai-Arayalert, S., and Suttapong, K. 

2
 Pedersen 

3
 Wang 

http://www.jamv.ir/


www.jamv.ir  
ISSN: 2645-4572 

 فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت

     (                                                                                                                            وم)جلد س1041ر ، بها55، شماره 5دوره 
 

851 
 

، 8تأثیرگذار باشد )فاروک و ابی سکارا عملکرد سازمانی می تواند بر قابلیت های بازاریابی دیجیتال در این سناریو، نقش
8182.) 

 

 حسگری بازار
علاوه بر این، . بینی تغییرات بازار است ها و پیش دهنده پتانسیل شرکت در شناخت فرصت سنجش بازار نشان قابلیت
سنجش بازار همچنین به عنوان میزانی تعریف می شوند که یک شرکت می تواند به طور فعال و هدفمند تغییرات  قابلیت

ژی و اصلاحات در استراتژی های رقیب مشاهده کند محیط عمومی را از نظر نیازهای مشتری، پیشرفت تکنولو
سنجش بازار به  قابلیت (. علاوه بر این، مورگان و همکاران همچنین توضیح دادند که8181، 8)موسکوویس و مورگان

تقاضاهای در حال تغییر مصرف کنندگان، استراتژی ها و تاکتیک های رقبا، تحولات نوظهور در ساختار بازار و بازارهای 
 .سترده و روندهای آینده پاسخ می دهندگ

تکامل فناوری جدید با ارائه فرصت های تجاری متعدد به شرکت ها، محیط کسب و کار را تغییر داده است. به طور قابل 
های برند را درک کنند، بنابراین روابط بلندمدت  های فناوری تعاملی باعث شده تا بازاریابان فرصت توجهی، پلتفرم

ها را با  سنجش بازار عملکرد شرکت قابلیت کند که کنند. در تصویر، این مطالعه بیان می ه و برند ایجاد میکنند مصرف
به (. 8189 و همکاران،1)سانچز  بخشند کننده بهبود می های مصرف های مدیریتی پیرامون نیازها و خواسته افزایش قابلیت

سنجش بازار برای به دست آوردن دانش ارزشمند برای  قابلیت ها ازموازات آن، ادبیات بازاریابی نشان می دهد که شرکت 
(. با توجه به بیان، این تحقیق نشان می دهد که 8189بهبود عملکرد شرکت ها استفاده می کنند )کائو و همکاران، 

ندگان ایجاد شرکت ها برای هدف قرار دادن جمعیت آینده نگر دانش تولید می کنند و در نتیجه رابطه قوی با مصرف کن
سنجش بازار  قابلیت می کنند. به ویژه، بازاریابان از دانش بیرونی برای پاسخ به فرصت های بازار استفاده می کنند

نوآوری، تعامل با نام تجاری را تشویق می کنند، بنابراین به عملکرد سازمانی برتر دست می یابند. شرکت هایی که این 
ملاحظه ای رقابت پذیری شرکت ها را بهبود می بخشند و در نتیجه عملکرد سازمان را  قابلیت ها را دارند به طور قابل

ها را  دهند تا فرصت سنجش بازار به بازاریابان اجازه می قابلیت دهد که تقویت می کنند. در حمایت، این مطالعه نشان می
 شاید(. 8181، 4)لاکسون و پلتومی تفاده کنندها اس های پویا برای افزایش عملکرد شرکت درک کنند و در نهایت از قابلیت

 .ها ایفا کند های بازار در عملکرد نوآورانه و رقابت شرکت سنجش بازار نقش مهمی در پیکربندی قابلیت قابلیت
 

 عملکرد سازمانی
و  5یلیابد )خل های خود دست می ها و ارزش دهد که سازمان چقدر به اهداف، مأموریت به طور کلی، عملکرد نشان می

(. از سوی دیگر، عملکرد شرکت به روشی برای تعیین کارایی و کارایی یک عملیات یا اقدام خاص اشاره 8188همکاران، 
است. مطالعات قبلی ادعا « های بازاریابی و عملکرد تجاری رابطه بین فعالیت»گیری عملکرد بازاریابی، ارزیابی  دارد. اندازه

معیارهای رایج مالی و غیر مالی نشان داده می شود. معیارهای مالی شامل سود  کرده اند که عملکرد شرکت توسط برخی
وری،  ها، چرخش موجودی، درآمد خالص قبل از مالیات، عملکرد مدیریت موجودی، نسبت بهره خالص، بازده دارایی
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مات غیر مالی سهم بازار، نقدینگی مالی، سهم بازار، عملکرد کیفی و قبل از حاشیه مالیات ناخالص است. در مقابل، اقدا
 (.8188و همکاران،  8دهد )سرفراز موقعیت رقابتی، عملکرد، بهبود کیفیت و عملکرد نوآوری را پوشش می

 های تحقیق و مدل مفهومی براساس بیان مساله و مبانی نظری بدین صورت خواهد بود:  فرضیه
 أثیر معنادار دارد.سازمانی ت مارکتینگ بر عملکرد دیجیتال قابلیتهایفرضیه اول: 
 سازمانی تأثیر معنادار دارد. بازار بر عملکرد حسگریفرضیه دوم: 
 تأثیر معنادار میانجی دارد.سازمانی  مارکتینگ و عملکرد دیجیتال بازار بر رابطه بین قابلیتهای حسگریفرضیه سوم: 

 (: مدل مفهومی تحقيق1شکل )

 
 
 
 
 
 
 

  روش شناسی

و  تیماه نظر کاربردی و ازشود، روش پژوهش با توجه به هدف پژوهش که منجر به گسترش و توسعه ادبیات موجود می
کالا در تهران  دیجی سفارشات تأمین و توزیع د. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه درباشیم یشیمایپ -یفیروش توص

گیری تصادفی ساده و به کمک باشد. به همین دلیل با استفاده از روش نمونهها مشخص نمیکه تعداد دقیق آناست 
ها از پرسشنامه استفاده شد، که نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند و برای گردآوری داده 411فرمول کوکران تعداد 

 داده های جمع آوری شده لیو تحل هیتجز ه منظوربداده شد.   پرسشنامه سالم عودت 881پرسشنامه توزیع شده  411از 
 از یها در بخش آمار استنباطداده لیتحل و ـهی. در تجزشد استفاده  اس.پی.اس.اساز نرم افزار در سطح آمار توصیفی 

سه دسته جهت بررسی برازش مدل آزمون شده از سازی معادلات ساختاری در نرم افزار لیزرل استفاده شد. روش مدل
 استفاده شد.  4و  مقتصد 1، تطبیقی8شاخص های برازش مطلق

 

 یافته ها 

 آمار توصيفی جمعيت شناختی
درصد  1/18گویان به تفکیک جنسیت، رده سنی، وضعیت تأهل مشخص شده است. شناختی پاسخهای جمعیتویژگی

 81درصد پاسخگویان زیر  8/1شود اساس رده سنی، میاند. بر درصد را آقایان تشکیل داده 8/22ها و پاسخگویان را خانم
درصد پاسخگویان  2/88سال،  51تا  48درصد  8/88سال، 41تا  18درصد  5/11سال،  11تا  81درصد  4/48سال، 

درصد  1/25درصد پاسخگویان مجرد و  8/14شد اند. از نظر وضعیت تأهل، مشاهده داشته سال سن 51بالای 
 اند.هپاسخگویان متأهل بود
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 آمار استنباطی متغيرهای تحقيق

های مشاهده شده و با استفاده از برازش مدل معادلات ساختاری مدل مفهومی ها، براساس دادهقبل از آزمون فرضیه
( مورد آزمون قرار گرفت و پارامترها در مدل مفهومی تحقیق با استفاده از روش Lisrelافزار آماری لیزرل ) تحقیق در نرم

ها( بر در یک الگوی ساختاری تحلیل رابطه ساختاری بین متغیرهای مکنون )سازهنمایی برآورد شدند. ماکسیمم درست
( آمده 8گیرد، لذا در اولین گام ماتریس کوواریانس محاسبه شد که نتایج در جدول )اساس ماتریس کوواریانس صورت می

 8های حاضر در الگوی ساختاری تحقیق در سطح خطای سازه های بینشود همبستگیاست، همانگونه که ملاحظه می
 باشند.دار میدرصد معنی

 : معيارهای برازش تحقيق(1) جدول

 
 
 
 
 
 
 

 

 .دارد معنادار تأثیر سازمانی عملکرد بر مارکتینگ دیجیتال قابلیتهای فرضيه اول:

با توجه به شود، ( نشان داده شده است. همانطور که در این جدول مشاهده می8اول در جدول )نتایج آزمون فرضیه 
 دیجیتال دهند که قابلیتهایضرایب مسیر و آماره های تی در تحلیل ساختاری بدست آمده از نرم افزار لیزرل نشان می

  تاثیر معناداری دارد. سازمانی عملکرد بر مارکتینگ

 

 .دارد معنادار تأثیر سازمانی عملکرد بر بازار حسگری فرضيه دوم:

با توجه به شود، ( نشان داده شده است. همانطور که در این جدول مشاهده می8نتایج آزمون فرضیه اول در جدول )
 بر حسگری بازاردهند که ضرایب مسیر و آماره های تی در تحلیل ساختاری بدست آمده از نرم افزار لیزرل نشان می

  تاثیر معناداری دارد. سازمانی عملکرد

 

 .دارد معنادار تأثیر میانجی سازمانی عملکرد و مارکتینگ دیجیتال بر رابطه بین قابلیتهای  حسگری بازار فرضيه سوم:

با توجه به شود، ( نشان داده شده است. همانطور که در این جدول مشاهده می8نتایج آزمون فرضیه اول در جدول )
دهند که آماره های تی در تحلیل ساختاری بدست آمده از نرم افزار لیزرل و آزمون سوبل نشان میضرایب مسیر و 

  تاثیر  میانجی معناداری دارد. سازمانی عملکرد و مارکتینگ دیجیتال بر رابطه بین قابلیتهای  حسگری بازار
 
 
 
 
 

عملکرد 
 سازمانی

حسگری 
 بازار

دیجیتال 
 مارکتینگ

 شاخص برازش

99/1 91/1 95/1 GFI (Goodness of Fit Index) 

148/1 188/1 14/1 RMSEA (Root Mean Square Error of 

Approximation) 
14/1 14/1 11/1 RMR (Root Mean Square Residual) 

98/1 98/1 94/1 NNFI (Non-Normed Fit Index) 

95./ 92/1 91./ CFI (Comparative Fit Index) 
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 (: ضرایب مسير فرضيات در نرم افزار ليزرل2شکل )

 
 

 نتایج فرضيات پژوهش: (2) جدول

 

 

 

 

 

 نتيجه گيری
 پیشرفت. اند داده گسترش ارزش ایجاد برای را الکترونیکی کار و کسب فرآیند توجهی قابل طور به پیشرفته های فناوری

 نوظهور های آوری فن .است داده تغییر را برند بازاریابی پویایی مشتری، به جدید خدمات و محصولات ارائه با نوآورانه های
 وکارها کسب نفوذ اعمال برای( ها زیرساخت و افزار نرم کاربردی، های برنامه مانند) پیشرفته بازاریابی های تکنیک ترویج با

 چین، بلاک فناوری فرآیند، این در. اند داده تغییر را بازاریابی نظم مدرن، بازار نیازهای برآوردن برای جهان سراسر در
 امروزه، .است کردهو عملکرد   مارکتینگ دیجیتال قابلیتهای با پیوند تقویت به مجبور را آوری فن ارتباطی های رسانه

 بنابراین کنند، نفوذ( دیجیتال بازاریابی یعنی) جدید بازار فضای به تر عمیق تا اند داده اجازه بازاریابان به جدید های فناوری
 فناوری از( حسگری مثال، عنوان به) بازار در پویا تعامل این شاید، .کنند می احساس را تغییر حال در مشتری نیازهای

 این با. بخشد می بهبود را شرکت عملکرد نتیجه در و کند می استفاده کننده مصرف مشارکت افزایش برای مدرن های
 را شرکت بازاریابی های فعالیت ،مارکتینگ دیجیتال قابلیتهای نوآوری، افزایش با بالقوه طور به چین بلاک فناوری حال،

های بازاریابی  این مطالعه دو شکاف را در قابلیت  .کند می تقویت را محور کننده مصرف الگوی متعاقباً و کند می تقویت
وم، یک شکاف دانش کشف شد، و سهم بخش د آل بین مدیران. های بازاریابی فعلی و ایده نشان داد: ناکافی بودن قابلیت

لمی را برای اصلاح آن و تحولات در شرکت های خدمات صنعتی، دانش ع مارکتینگ دیجیتال قابلیتهای قابل توجهی از
را افزایش داد و این مطالعه محققان  مارکتینگ دیجیتال قابلیتهای اهمیت و فرصت های 89 کووید بحران گسترش داد.

 .و سیاست گذاران را در این تلاش راهنمایی می کند
می توان نمونه دیگری از در آینده  اول، مطالعه فقط در زمینه دیجی کالا انجام شد. این مطالعه محدودیت هایی دارد.

فروشی متمرکز نبود، چراکه اگر انجام این کار  دوم، این مطالعه بر روی یک شرکت خرده دیگر سایتها را در نظر گرفت.

ضریب  به از
 مسیر

t-value 

 18/88 41/1 سازمانی عملکرد مارکتینگ دیجیتال قابلیتهای

 82/9 18/1 سازمانی عملکرد   بازار حسگری

 28/8 891/1 سازمانی عملکرد   بازار حسگری>--مارکتینگ  دیجیتال قابلیتهای
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سوم، این  خاص صنعت را در مورد عملکرد شرکت فراهم کند. مارکتینگ دیجیتال قابلیتهای تر امکان مطالعه دقیق
 در آینده می توان از هر دو رویکرد کمی و کیفی استفاده کرد. آزمون فرضیه استفاده کرد.مطالعه از رویکرد کمی برای 
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