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با درنظر گرفتن  یابیبر عملکرد بازار نگیمارکت تالیجید ریتأث نییتبپژوهش این  یف اصلهد

پژوهش از  نیدر صنعت مد و پوشاک بوده است. ا یابیبازار تیو قابل تالیجیتحول د یانجینقش م

 یهاپژوهشدر گروه  پژوهش ییو به لحاظ روش اجرا یاز نظر هدف کاربرد ،ینظر روش اجرا کم

 هایفروشگاه ابانیو کارکنان و بازار رانیرا مدمطالعه این  یاست. جامعه آمار یشیمایپ -یفیتوص

 لینفر تشک 550در استان تهران به تعداد  لیاستا یجیو د سهیمد، مد یپوشاک بان نیآنلا

نفر به  225در دسترس و با استفاده از جدول مورگان تعداد  یرگی¬که با روش نمونه دهند¬یم

 ای¬مطالعه از دو روش کتابخانه نای در ها¬داده یگردآور یانتخاب شدند. برا ونهنمعنوان حجم 

و  هیبوده است. تجز نامهپرسش زین یدانیها در روش مداده یاستفاده شد و ابزار گردآور یدانیو م

صورت گرفت و  یو استنباط یفیمطالعه با استفاده از دو روش آمار توص نای در ها¬داده لیتحل

نشان داد  جیبوده است. نتا SPSS و SMART-PLS زیبخش ن نیمورد استفاده در ا ارافزنرم

مثبت و  یریتأث یابیو عملکرد بازار یابیبازار تیقابل تال،یجیبر تحول د تالیجید یابیبازار

 توجهقابلمثبت و  یریتأث یابیو عملکرد بازار یابیبازار تیبر قابل تالیجیدارد. تحول د توجهقابل

 .دارد توجهقابلمثبت و  یریتأث یابیبر عملکرد بازار زین یابیبازار تیبلقادارد. 

 صنعت مد و پوشاک ،یابیبازار تیقابل تال،یجیتحول د ،یابیعملکرد بازار تال،یجید یابیبازار هاکلیدواژه
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 مقدمه

متحول کرده است. تجارت  زیرا ن یصنعت یابیکننده بلکه بازارمصرف یابیشدن نه تنها بازار یتالیجیدر طول دو دهه گذشته، د

تر در مفهوم گسترده یهمگ یو هوش مصنوع (IoT) ایاش نترنتیتلفن همراه، محصولات هوشمند، ا یهادستگاه ک،یالکترون

 یبرا تالیجید یهایشده توسط فناور لیتسه یندهایمؤسسات و فرآ ها،تیفعال تمامیکه شامل  ر دارندقرا تالیجید یابیبازار

 نیدر چند یصنعت نهیدر زم تالیجید یابیروزافزون بازار تی. اهمشودمی انیمشتر یارتباط و ارائه ارزش برا یبرقرار جاد،یا

 ابانیمثال، بازار برای(. 2018 ،3لی؛ اون2018، 2؛ جاندا2018، 1تاشده است )گوپ دیتاک ریاخ تجارت به تجارت یابیروند بازار

 ایگونهبه  کنند،یاستفاده م یابیبازار ونیاتوماس یهااز پلتفرم تربیش کنند،یم دیخود را تشد یمحتوا یابیبازار یصنعت

یم تازه انیبه دنبال مشتر یاجتماع یهارسانه یهاتیو در سا کنندیاستفاده م یتعامل با مشتر یها براباتاز چت ندهیفزا

داده است. فرمت  رییخود را تغ انیها با مشترنحوه ارتباط شرکت یتوجهقابلبه طور  تالیجید یابیاستفاده از بازار .گردند

کند. مصرفیم ریپذرا امکان یشده با مشتر یو تعامل، ارتباط روان و شخص گوناگون یدر دسترس بودن محتوا تال،یجید

هستند  یمتک یاجتماع یهاکنند معمولاً به استفاده از رسانهیم ستفادها دیخر ندیدر فرآ یتالیجیکه از منابع د یندگانکن

 یهانیاز کمپ یگوناگونانواع  نستاگرامیبوک، گوگل و اسیمانند ف یتالیجید یهاپلتفرم (.2021، 4دیوایودی و همکاران)

 یابیدر بازار یبودن و هوشمند خلاق ها استفاده کنند.توانند از آنیها مدهند که شرکتیشده را ارائه م یسازیشخص

با  یشرکت بزرگ است. نوآور ایشرکت نوپا  کی نکهینظر از ادهد، صرف رییانداز کل شرکت را تغتواند چشمیم تالیجید

که به  ییهارسد. شرکتیم تازه یفعال شده است به سطوح یاجتماع یهاباز که توسط رسانه ینوآور یهااستفاده از فرصت

 دیو منابع تأک ینوآور زمانهمدارند که بر تکامل  ییهایاستراتژ کنند،یم یبرداربهره یاجتماع یهارسانه یایکامل از مزا گونه

 ،5هیچن و همکاران) دهندیارائه م ینوآور یبرا یو چارچوب گذارندیانداز خود را به اشتراک محال چشم نیو در ع کنندیم

کند، همانطور که یباز م شیو آزما تیخلاق یرا برا یدر زمانهممخاطب به طور  افاهد یخاص برا یتالیجید یمحتوا (.2017

بر  یتوجهمثبت قابل ریتأث یاجتماع یهاتواند. رسانهینم تالیجید لیوتحلهیبا استفاده از تجز یگرید یسنت یابیکانال بازار چیه

)کورال  شوندیم لیتبد یو نوآور یریادگی نیبه بستر مبادله ب یتالیجیدارند، که در آن تعاملات د هاآپاستارت ینوآور جینتا

کند نه تنها یها را ملزم مرسانده است که آن یطیها را به شراشرکت یابیبازار دیانداز جدچشم (.2020، 6و جونز یلکیزوب ید

حضور داشته باشند.  زین تالیجیبر دیمبتن یابیدر عرصه بازار زمانهمبلکه  باشند همتعارف حضور داشت یدر عرصه رقابت

 دکنندگانیکنندگان، تولکنند. با توجه به منافع مصرفیآماده م ازهایو ن ازهایبه ن حیارائه پاسخ صح یخود را برا دکنندگانیتول

استفاده از  یبرا ،بنابراینشوند.  ریدرگو  ابندیخود دست  انیارزشمند به مشتر هایداده راهکه چگونه از  رندیگیم ادی زین

 میتنظ نگیمارکت تالیجیخود را در عرصه د یهایاستراتژ دیها باشرکت ،یابیبازار نوینانداز ها در چشمفرصت ایها فرصت

 یهاتیقابل دیها باکتآن، شر یخود را حفظ کنند. برا انیمشتر تیو حما یبه دست آورند و وفادار دیجد انیکنند تا مشتر

است  نگیمارکت تالیجید یو اجرا یزیرشرکت در برنامه ییتوانا تالیجید یابیبازار تیقابل را داشته باشند. تالیجید یابیبازار

 (.2016و همکاران،  7)چافی

های متعددی پیرامون این موضوع به انجام رسیده است که با توجه به اهمیت موضوع در سال های اخیر مطالعات و پژوهش    

 شود:  دامه به نتایج برخی از آنان اشاره میدر ا

                                                           
1. Gupta 
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ها و الزامات اجرای راهبرد تحول دیجیتال در صنعت تلکام پرداختند. ( در پژوهشی به بررسی چالش1401اصغرنیا و همکاران )

اصلی،  سازی خدمات اتصالهای منحصر به فردی از جمله: کالاییهای تلکام با چالشکه شرکت نشان داد های پژوهشیافته

تقاضا برای پیشنهادهای متفاوت و شخصی شده توسط مصرف کننده خدمات دیجیتال، رقبای خارجی جدید، ظهور 

در حوزه نرم افزار و فناوری، و مدل های کسب و کار تحول آفرین جدید مواجه هستند. صالحی و  توجهقابلپیشرفتهای 

به این گیری از نقشه شناخت بک دیجیتال در صنعت بانکداری با بهرهبررسی عوامل موثر بر بازاریابی چا با (1401همکاران )

ها داراست و نیز عامل سرعت بالاترین مرکزیت را در بین شاخص 8/006که عامل ارتیاطات اثربخش با  نتیجه دست یافتند

اکرمی و حاج علی  باشند.ها دارا میین تأثیرپذیری را در بین شاخصتربیشین تأثیرگذاری و عامل ارتباطات اثربخش تربیش

کننده ( در پژوهشی به بررسی ارزیابی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر رشد مشارکت، اعتماد و ارزش مصرف1400اکبری )

کننده معنادار کننده و ارزش مصرفپرداختند.نتایج این پژوهش نشان داد تأثیر بازاریابی دیجیتال بر دو متغیر مشارکت مصرف

( 1400قلیچ خانی و همکاران ) کننده معنادار بوده است.رابطه با نقش بازاریابی دیجیتال بر اعتماد مصرف ولی در ،نبوده است

مند پیشینه های صنعتی با استفاده از رویکرد مرور نظامدر پژوهشی به شناسایی ابعاد اصلی بلوغ تحول دیجیتال در سازمان

 13ای و ذیل پنج بعد اصلی و لوغ تحول دیجیتال در قالب مدل ابرانگاره، ابعاد اصلی ببر اساس نتایج این پزوهشپرداختند. 

 های بلوغ تحول دیجیتال مورد استفاده قرار گیرد.تواند در طراحی مدلبندی شدند. چارچوب نظری حاصل میمقوله طبقه

 عیت یابی و تجارت الکترونیک( در پژوهشی تاثیر تحول دیجیتال و بازاریابی دیجیتال بر تبلیغ تجاری، موق1400میرجلیلی )

کننده در نحوه چند عامل تعیین پژوهش نشان دادنتایج  را مورد مطالعه قرار داد.های دانش بنیان( )مورد مطالعه شرکت

تاثیرگذاری بود که در بین این عوامل دوره زمانی اجرا، توانایی افراد  گوناگوناستفاده شرکت ها از بازاریابی دیجیتال و سطوح 

گیری تاثیرات آن و برای بکارگیری آن، درک مقرون به صرفگی )کارآمدی هزینه( بازاریابی دیجیتال، قابلیت اندازهمسوول 

کفایت بازاریابی سنتی اهمیت کلیدی داشتند. دوره زمانی که طی آن بازاریابی دیجیتال استفاده می شود از اهمیت چشمگیری 

گیری عملکرد آن و درک مدیران از مقرون به صرفگی ی بازاریابی دیجیتال، نحوه اندازهویژه بر انتخاب ابزارهابرخوردار بود که ب

مطالعه بودند و  موردهای اجتماعی رایج ترین ابزار مورد استفاده ی بازاریابی دیجیتال در بازار این پدیده تاثیرگذار بود. شبکه

نتایج نشان داد که هرچه اتکای  ،بر این افزونشد. شمرده می متداول ترین روش برای اندازه گیری تاثیرات بازاریابی دیجیتال

یابی برند چشمگیرتر شود، تاثیر آن بر ارتقاء و جایگاه تربیشیک شرکت به استفاده از بازاریابی دیجیتال در کسب و کار آن 

در  نشان داد که ای بازاریابی مؤثرهعملکرد بازاریابی در دوران بلوغ و استراتژی :عنوان باپژوهشی در  (1400مافی ) خواهد بود.

های بازاریابی افزایش میزان مصرف، استراتژی توسعه بازار، استراتژی افزایش بازار فروش محصولات آرایشی بهداشتی، استراتژی

های رشد حجم فروش و استراتژی افزایش نفوذ بر آمیخته بازاریابی در مرحله بلوغ محصول تأثیرگذار هستند و استراتژی

باقری و همکاران  بر آمیخته بازاریابی این مرحله بلوغ عمر محصول ندارند. دارتأثیری معناازاریابی حفظ سهم بازار کنونی، ب

مند و بازاریابی رابطهبه این نتیجه دست یافتند که  در زمینه کارکردهای راهبرد بازاریابی چندسویه یپژوهشبا انجام  (1400)

سازی بر قدرشناسی مند و شخصیبراین، بازاریابی رابطهافزونمشتریان تاثیرگذاراست؛  سازی بر قصد خرید مجددشخصی

سازی با قصد مند و شخصیگری قدرشناسی در رابطه بین بازاریابی رابطهنقش میانجی چنین،همدارد.  تاثیری مثبت و معنادار

تأثیر قابلیت نوآوری و ظرفیت بازاریابی بررسی  با (1400نوروزی و همکاران ) خرید مجدد مشتریان مورد تایید قرار گرفت.

 تاثیری مثبت و معنادارکه قابلیت نوآوری بر انواع نوآوری در صنعت خشکبار  نشان دادند سازمان بر عملکرد بازاریابی صادراتی

ابی و ابعاد آن، بر عملکرد دارد. عملکرد نوآوری و ظرفیت بازاری توجهقابل یانواع نوآوری بر عملکرد نوآوری تأثیر ،چنینهمدارد. 

تأثیر استراتژیک : عنوان باپژوهشی  در (1400باباجانی بابلی و همکاران ) دارد. مثبت و معنادار یبازاریابی صادراتی تأثیر

های اجتماعی، حضور فعال، که استراتژی رسانه به این نتیجه دست یافتند های اجتماعی بر عملکرد بازاریابیبازاریابی رسانه

گذارند و عملکرد رسانه های های اجتماعی تأثیر میهای اجتماعی بر عملکرد رسانهتحلیل رسانهتکارات تعامل با مشتری، اب

( در پژوهشی به بررسی چابکی بازاریابی و نقش آن در 2023و همکاران ) 1الرسول گذارد.اجتماعی بر عملکرد بازاریابی تأثیر می

                                                           
1. Al Rassol 
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نشان داد که بین متغیر چابکی بازاریابی در ابعاد آن و عملکرد بازاریابی مورد پژوهش آنان یج عملکرد بازاریابی پرداختند. نتا

نیاز در کارخانه پوشاک مردانه نجف همبستگی قوی وجود دارد. نتایج عملی حاکی از تأثیر معنادار چابکی بازاریابی در 

زیرا چابکی بازاریابی به  بر دومی دارد تأثیری معناداراریابی به عملکرد بازاریابی بود و نتیجه گیری شد که چابکی باز یابیدست

و همکاران  1ژانگ بر حفظ وفاداری مشتریان، برای سازمان نیز مفید است. افزونکند که بهبود عملکرد بازاریابی کمک می

 ی پژوهشختند. یافته هاکند، پردا( در پژوهشی به بررسی این که چگونه چابکی سازمانی تحول دیجیتال را ترویج می2023)

های مهم کنندهبینیهای پویا پیشقابلیتگذارد و ی بر تحول دیجیتال تأثیر میتوجهقابلچابکی سازمانی به طور داد که نشان 

 تیقابل شیافزا یبرند برا انیب تیو قابل تالیجید یابیبازار ریاث( با بررسی ت2023و همکاران ) 2منیر چابکی سازمانی هستند.

 ریتأث تالیجید یابیبازاردارد،  یابیبر عملکرد بازار یتوجهقابل ریتأث نگیمارکت تالیجید ی به این نتیجه دست یافتند کهابیازارب

 دارد. یابیدر بهبود عملکرد بازار کیو استراتژ یانجیبرند نقش م انیب تیقابل ریبرند دارد و متغ انیب تیبر قابل یتوجهقابل

 تیو قابل یابیبازار تیقابل تال،یجید یریگجهت تال،یجید یابیازار( در پژوهشی به بررسی ب2022و همکاران ) 3سولتونی    

که  دهدیها نشان مداده لیتحل جینتا ی پرداختند.کوچک و متوسط اندونز یشرکت ها یابیاطلاعات بر عملکرد بازار یفناور

بر عملکرد  مثبت و معنادار یریتأث تالیجید یریگجهت ،مثبت و معنادار یریتأث یابیبر عملکرد بازار تالیجید یابیارباز

 یریها تأث تیاطلاعات داشته است. قابل یو فناور یابیبر عملکرد بازار مثبت و معنادار یریتأث یابیبازار یهاتیقابل ،یابیبازار

تأثیر محتوای دیجیتال آمیخته  :انعنو باپژوهشی در  (2022هاواری )-خلایله و ال داشتند. یابیبر عملکرد بازار مثبت و معنادار

که تمام ابعاد آمیخته بازاریابی  نشان دادند های پنج ستاره در اردنبازاریابی بر عملکرد بازاریابی: یک مطالعه تجربی در هتل

 های پنج ستاره در اردن دارد. برای محتوای دیجیتال تأثیر مثبتی بر عملکرد بازاریابی هتل

بررسی متون سیستماتیک و  راهرا از  پیامدهای استانداردسازی عملکرد بازاریابیدر پژوهشی  (2120و همکاران ) 4ماندلر    

نتایج این مطالعه، پیامدهای مربوط به بازارهای نوظهور، خدمات و عناصر آمیخته  مورد مطالعه قرار دادند. پژوهشدستور کار 

اثربخشی با بررسی  (2021و خان ) 5خان کند.( را شناسایی میهابازاریابی فردی و نتایج عملکرد مرتبط با مشتری )ویژگی

های صادرکننده بازارهای نوظهور در بازارهای پیشرفته: های بازاریابی و پاسخگویی به بازار در عملکرد بازاریابی شرکتمهارت

گری واکنش بازار، بر ت با واسطهطور مثبهای بازاریابی، بهکه مهارتبه این نتیجه دست یافتند  کننده شدت رقابتنقش تعدیل

طور مثبت با سطح بالاتری از گذارد. در بازارهای پیشرفته رابطه غیرمستقیم بههایی تأثیر میعملکرد بازاریابی چنین شرکت

د گیری عملکرد بازاریابی و عملکرهای اندازهسیستمبا عنوان:  پژوهشیدر (2020) 7و گائو 6. لیانگشودمیشدت رقابت تعدیل 

گیری عملکرد های اندازهگذارد. جامعیت سیستمکه قابلیت پیوند دادن بر عملکرد شرکت تأثیر منفی می ندشرکت نشان داد

گیری های اندازهتأثیر آن بر قابلیت بازاریابی معماری و استفاده تعاملی از سیستم راهطور مثبت بر عملکرد شرکت از بازاریابی به

بررسی با  (2016) 9و ویک 8بوکس گذارد.های مرتبط با بازار تأثیر مییادگیری متمرکز خارجی و قابلیت راهعملکرد بازاریابی از 

که مدیران بخش در مورد به این نتیجه دست یافتند  گیری عملکرد بازاریابی در گروه هتفیلد فولکس واگنهای اندازهشیوه

های بازاریابی خود مطمئن نیستند. مدیریت ارشد موفقیت کرد تلاشگیری مورد نیاز برای تعیین ارزش عملهای اندازهروش

 های غیرمالی قائل است.گیریکند و اهمیت بسیار کمی برای اندازهبازاریابی را با اقدامات مالی اندازه گیری می

                                                           
1. Zhang 
2. Munir 
3. Sultoni 
4. Mandler 
5. Khan 
6. Liang 
7. Gao 
8. Beukes 
9. Wyk 
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 کسب وکارها، موفقیت اسیاس ارکان از یکی به دیجیتال بازاریابی حاضر، عصر دربا توجه به ادبیات و پیشینه پژوهش باید گفت 

 نوین ابزارهای از استفاده نیازمند شدید رقابت پویا، ماهیت دلیل به صنعت این. است شده تبدیل پوشاک، و مد صنعت در ویژهب

 ال،دیجیت حوزه در گسترده هایگذاریسرمایه با وجود حال، این با. کند برقرار مؤثرتر یتعامل مشتریان با بتواند تا است بازاریابی

 استفاده با این حال صرف. یابند دست بازاریابی در مطلوب عملکرد به نتوانسته اند هنوز صنعت این در فعال برندهای از برخی

 قابلیت و  دیجیتال تحول مانند عواملی بلکه نیست بازاریابی عملکرد بهبودبه تنهایی عامل  دیجیتال بازاریابی ابزارهای از

 قادر را سازمان استراتژیک، رویکرد یک عنوان به دیجیتال تحول. کنند ایفا رابطه این در کلیدی نقش است ممکن بازاریابی نیز

 توانایی به بازاریابی قابلیت که حالی در کند، استفاده ارزش ایجاد و فرآیندها بهبود برای دیجیتال هایفناوری از تا سازدمی

 آیا که است مسئله این بررسی دنبال به پژوهش این. دارد اشاره زاریابیبا هایمهارت و منابع مؤثر کارگیریب در سازمان

قابلیت ارتقای و دیجیتال تحول بسترسازی نیازمند اینکه یا شود عملکرد بهبود به منجر تواندمی به تنهایی دیجیتال بازاریابی

 روابط، این بهتر درک با تا کند کمک کپوشا و مد صنعت مدیران به تواندمی مطالعه این هاییافته. است بازاریابی های

این پژوهش  ،بر این اساس .کنند استفاده کارآمدتر یشکل به دیجیتالی منابع از و کنند بهینه را خود بازاریابی هایاستراتژی

 و گذاردمی تأثیر پوشاک و مد صنعت در بازاریابی عملکرد بر چگونه دیجیتال بازاریابی قصد دارد به این پرسش پاسخ دهد که:

  دارند؟ رابطه این در میانجی نقش بازاریابی قابلیت و دیجیتال تحول آیا

 

 پژوهش هایهفرضی

 فرضیه اصلی

بازاریابی دیجیتال بر عملکرد بازاریابی با درنظر گرفتن نقش میانجی تحول دیجیتال و قابلیت بازاریابی در صنعت مد و پوشاک 

 دارد. تأثیری معنادار

 

 های فرعیفرضیه

 دارد. تأثیری معنادارزاریابی دیجیتال بر تحول دیجیتال در صنعت مد و پوشاک با -

 دارد. تأثیری معناداربازاریابی دیجیتال بر قابلیت بازاریابی در صنعت مد و پوشاک   -

 دارد. تأثیری معناداربازاریابی دیجیتال بر عملکرد بازاریابی در صنعت مد و پوشاک  -

 دارد. تأثیری معنادارت بازاریابی در صنعت مد و پوشاک تحول دیجیتال بر قابلی -

 دارد. تأثیری معنادارتحول دیجیتال بر عملکرد بازاریابی در صنعت مد و پوشاک  -

 دارد. تأثیری معنادارقابلیت بازاریابی بر عملکرد بازاریابی در صنعت مد و پوشاک  -

 

 شناسی پژوهشروش

 -توصیفی یهاپژوهشدر گروه  پژوهشنظر هدف کاربردی و به لحاظ روش اجرایی این پژوهش از نظر روش اجرا کمی، از 

های آنلاین پوشاک بانی مد، مدیسه و دیجی را مدیران و کارکنان و بازاریابان فروشگاهمطالعه این پیمایشی است. جامعه آماری 

ی در دسترس و با استفاده از جدول مورگان گیردهند که با روش نمونهنفر تشکیل می 550استایل در استان تهران به تعداد 

ای و میدانی ها در این مطالعه از دو روش کتابخانهبرای گردآوری دادهنفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند.  225تعداد 

( با 2023)منیر و همکاران، بازاریابی دیجیتالاستاندارد  نامهپرسشها در روش میدانی نیز استفاده شد و ابزار گردآوری داده

قابلیت  نامهپرسش، 866/0( با ضریب پایایی2022ماسریانتو و همکاران،تحول دیجیتال) نامهپرسش، 762/0ضریب پایایی 

 742/0( با ضریب پایایی 2023)منیر و همکاران، عملکردبازاریابی نامهپرسشو  923/0( با ضریب پایایی 2021)ورهیز، بازاریابی

-SMARTاستفاده از نرم افزارهای آماری  با استفاده از دو روش آمار توصیفی و استنباطی با هاتجزیه و تحلیل داده بوده است.

PLS  وSPSS .انجام گرفت 
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 های پژوهشیافته

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش

و شامل  کنددهندگان تشریح میآمار توصیفی متغیرها ارائه شده است. این آمار وضعیت متغیرها را در بین پاسخ 1در جدول 

 میانگین، انحراف معیار و واریانس است. 

 

 رهایمتغ یفیآمار توص. 1 جدول

 متغیر
 های پراکندگیشاخص های مرکزیشاخص

 واریانس معیارانحراف  میانگین

 405/0 636/0 08/4 بازاریابی دیجیتال

 332/0 576/0 19/4 تحول دیجیتال

 362/0 625/0 18/4 قابلیت بازاریابی

 396/0 629/0 22/4 ازاریابیعملکرد ب

 

هاست. برای نشان دادن چگونگی ای از دادهترین و پرکاربردترین شاخص برای تعیین مرکز مجموعهمیانگین، اصلی    

ترین شاخص برای بررسی . واریانس مهمشودمیهای پراکندگی استفاده ها اطراف معیارهای تمرکز از شاخصپراکندگی داده

ها باشد، بدان معنی است که پراکندگی داده تربیشاطراف محور میانگین است. هر چه میزان واریانس  میزان پراکندگی داده

دهد و از جذر ها اطراف میانگین را نشان میاطراف میانگین زیاد است. انحراف معیار نیز شاخصی است که پراکندگی داده

آمار توصیفی  بر اساس. شودمیبا این شاخص نشان داده ، قابل ذکر است که انحراف از میانگین شودمیواریانس حاصل 

در ادامه برای نشان دادن مقدار میانگین هر متغیر، نمودار ین مقدار میانگین مربوط به متغیر عملکرد بازاریابی است. تربیش

 ستونی آن ترسیم شده است.

 

 
. نمودار ستونی میانگین متغیرهای پژوهش1نمودار    

 

 ها در تحلیل عاملیده. آزمون تناسب دا2جدول 

KMO 794/0 

 

 آزمون بارتلت

 634/645 اسکوارآماره کای 

 6 درجه آزادی

 000/0 داریسطح معنی

4.08

4.19 4.18

4.22

۴.

۴.۰۵

۴.۱

۴.۱۵

۴.۲

۴.۲۵

بازاریابی دیجیتال تحول دیجیتال قابلیت بازاریابی عملکرد بازاریابی
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تر است، در نتیجه اجرای تحلیل عاملی بدون مانع است و بزرگ 6/0و از مقدار  794/0برابر با  KMOبا توجه به اینکه شاخص 

است، فرض صفر آماری مبنی  05/0تر از اری آماره کای اسکوار در آزمون بارتلت کوچکاز طرفی با توجه به اینکه سطح معناد

بر اینکه ماتریس همبستگی برابر با صفر است و همبستگی معناداری وجود ندارد، رد شود و اجرای تحلیل عاملی مورد تایید 

 است.

 

 گیری(تحلیل عاملی تاییدی )مدل اندازه

با استفاده از ساختاری بعد از اطمینان از کفایت نمونه آماری، اجرای تحلیل عاملی تاییدی  در مدلسازی معادلات نخستگام 

انجام  SmartPLSافزار گیری که توسط نرممدل اندازه 1های نامناسب است. شکل منظور شناسایی شاخصگیری بمدل اندازه

 دهد.نشان میشده را 

 
 گیریمدل اندازه. 1شکل 

 

های خوبی برازش مدل نیز مورد بررسی قرار گیرد که نتایج این بررسی گیری لازم است تا شاخصمدل اندازهاز اجرای  پس    

 گزارش شده است. 3 در جدول

 

 گیریاندازه های برازش مدلشاخص .3 جدول
 نتیجه مقدار نام شاخص

 مطلوب است. 670/842 (χ2کای اسکوار )

 وب است.مطل 724/0 (NFIشده برازندگی )شاخص نرم

 مطلوب است. 077/0 (SRMRریشه میانگین مجذور باقیمانده استاندارد )
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توان نتیجه گرفت که های برازش مدل و مقادیر مطلوب یا حد مجاز هر شاخص، میبا مقایسه مقادیر کسب شده شاخص    

 را با اطمینان تفسیر کرد.ها توان آنگیری به خوبی برازش شده است و نتایج آن قابل اتکا هستند و میمدل اندازه

 

 های پژوهشمدل ساختاری و آزمون فرضیه

مدل ساختاری  2شکل در ادامه جهت سنجش اثرات متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته، مدل ساختاری اجرا شده است. 

بر روی مسیرهای  tره دهد. در این حالت مقادیر آمایا در حالت معناداری نشان می 1اندازی خودکاردر حالت راهپژوهش را 

از  تربیش tهایی که آماره فرضیه بنابراین،باشد؛ می 96/1یا بحرانی  . با توجه به اینکه مقدار آستانهشودمیموجود در مدل ظاهر 

 گیرند.اند، مورد تایید قرار میکسب کرده 96/1

 
 BootStrapingدر حالت  مدل ساختاری .2 شکل

 

دهد. این اعداد بیانگر بتای استانداردشده در یا ضریب مسیر بین روابط را نشان می PLSلت مدل ساختاری در حا 2شکل     

دهنده دهد. اعداد داخل دایره نشانها را تشکیل میرگرسیون یا ضریب همبستگی دو سازه است که در واقع ترکیب وزنی معرف

تر باشد نشان کند. هرچه ضریب تعیین بزرگغییر می( سازه اصلی است و مقدار آن همیشه بین صفر و یک تR2ضریب تعیین )

 دهد که خط رگرسیون بهتر توانسته تغییرات متغیر وابسته را به متغیر مستقل نسبت دهد.می

                                                           
1. Bootstrapping 
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 PLSدر حالت  مدل ساختاری .3 شکل

 

ج این بررسی برازش مدل نیز مورد بررسی قرار گیرد که نتای خوب یهایاز اجرای مدل ساختاری لازم است تا شاخص پس    

 گزارش شده است. 4در جدول 

 

 یبرازش مدل ساختار یها. شاخص4جدول 

 نتیجه مقدار نام شاخص

 مطلوب است. 356/795 (2χکای اسکوار )

 مطلوب است. 761/0 (NFIشده برازندگی )شاخص نرم

 مطلوب است. 072/0 (SRMRریشه میانگین مجذور باقیمانده استاندارد )

 

توان نتیجه گرفت که های برازش مدل و مقادیر مطلوب یا حد مجاز هر شاخص، میادیر کسب شده شاخصبا مقایسه مق    

ها را با اطمینان تفسیر کرد. نتایج این مدل توان آنمدل ساختاری به خوبی برازش شده است و نتایج آن قابل اتکا هستند و می

 ست.ها ارائه شده ادر بخش آخر در جدول نتایج آزمون فرضیه

زا بر یک زا )وابسته( مدل است. این معیار نشان از میزان تأثیر یک متغیر برونمربوط به متغیرهای درون 2Rضریب تعیین     

، به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ضریب تعیین در 67/0و  33/0، 19/0زا دارد. سه مقدار متغیر درون

(، گزارش عملکرد بازاریابیزا )میزان این معیار روی سازه درون 5(. در جدول 1390و اخوان، فرد )سبحانی شودمینظر گرفته 

 ست.هاشده است و حاکی از مناسب بودن برازش مدل ساختاری در حالت آزمون فرضیه
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 . ضریب تعیین مدل ساختاری5جدول 
 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین زامتغیر درون

 496/0 499/0 تحول دیجیتال

 625/0 630/0 عملکرد بازاریابی

 712/0 715/0 قابلیت بازاریابی

 

 پژوهشبررسی روابط مطرح شده در 

باشد. با توجه به مقادیر ارائه شده در این می پژوهشهای دهنده نتایج مدل ساختاری پژوهش برای آزمون فرضیهنشان 6جدول 

 د.شواین صورت فرضیه تایید می ( حاصل شود، در-96/1از مقدار ) ترکم( و یا +96/1بیش از مقدار ) tآماره که  جدول، زمانی

 

 یدر مدل ساختار روابط مطرح شده جینتا. 6جدول

 tآماره  ضریب پژوهشروابط مستقیم و غیر مستقیم مطرح شده در 
سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید 000/0 102/18 706/0 تحول دیجیتال <-بازاریابی دیجیتال 

 تایید 008/0 681/2 194/0 عملکرد بازاریابی <-زاریابی دیجیتال با

 تایید 027/0 042/2 202/0 قابلیت بازاریابی <-بازاریابی دیجیتال 

 تایید 000/0 290/6 616/0 عملکرد بازاریابی <-تحول دیجیتال 

 تایید 000/0 666/19 847/0 قابلیت بازاریابی <-تحول دیجیتال 

 تایید 028/0 415/2 234/0 عملکرد بازاریابی <-ی قابلیت بازاریاب

 تایید 000/0 825/5 435/0 عملکرد بازاریابی <-تحول دیجیتال  <-بازاریابی دیجیتال 

 تاییدعدم 987/0 016/0 001/0 عملکرد بازاریابی <-قابلیت بازاریابی  <-بازاریابی دیجیتال 

 

 پژوهش هایهآزمون فرضی

ی دیجیتال بر عملکرد بازاریابی با درنظر گرفتن نقش میانجی تحول دیجیتال و قابلیت فرضیه اصلی: بازاریاب

 ی دارد.توجهقابلبازاریابی در صنعت مد و پوشاک تأثیر مثبت و 

تاثیر میانجیگری تحول ، نشان داده شده است 6 که در جدول های پژوهشوتحلیل دادهباتوجه به نتایج بدست آمده از تجزیه

زیرا خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه،  شودمیتأیید دیجیتال در رابطه بین بازاریابی دیجیتال بر عملکرد بازاریابی 

با توجه به  بنابراین،یعنی ناحیه تأیید فرضیه قرارگرفته است.  H1تر است؛ و در ناحیه بزرگ96/1، که از 5.825برابر است با 

بازاریابی ؛ توان گفتمی %95با احتمال  شودمیمشاهده  05/0از  ترکم( که 000/0یا همان سطح معناداری ) pvalueزان می

آمده از بدست، ضریب مسیر از سوی دیگر دارد. تأثیری معنادار دیحیتال بر عملکرد بازاریابی با میانجیگری تحول دیجیتال

خوب میانجیگری تحول دیجیتال در رابطه بین بازاریابی دیجیتال  دهنده شدتنشان هک 435/0آزمون این فرضیه، برابر است با 

تاثیر میانجیگری قابلیت بازاریابی در رابطه بین بازاریابی دیجیتال بر عملکرد  ،افزون بر اینباشد. می بر عملکرد بازاریابی

تر است و کوچک 96/1که از  016/0رضیه، برابر است با ؛ زیرا خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فشودمینتأیید بازاریابی 

 .فرضیه قرارگرفته است عدم تاییدیعنی ناحیه  H0در ناحیه 

 دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث تالیجیبر تحول د تالیجید یابیبازار: نخستفرضیه     
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، این فرضیه تأیید نشان داده شده است 13-4که در جدول  ی پژوهشهاوتحلیل دادهباتوجه به نتایج بدست آمده از تجزیه    

 H1تر است؛ و در ناحیه بزرگ 96/1که از  102/18زیرا خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با  شودمی

از  ترکم( که 000/0اداری )یا همان سطح معن pvalueبا توجه به میزان  بنابراین،یعنی ناحیه تأیید فرضیه قرارگرفته است. 

مثبت  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث تالیجیبر تحول د تالیجید یابی؛ بازارتوان گفتمی %95با احتمال  شودمیمشاهده  05/0

دهنده شدت نشان که 706/0آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با بدست، ضریب مسیر از سوی دیگر. دارد یتوجهقابلو 

 باشد. در صنعت مد و پوشاک می تالیجیبر تحول د تالیجید یابیبازارتأثیر خوب و مثبت 

 دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث یابیبازار تیبر قابل تالیجید یابیبازارفرضیه دوم:     

، این فرضیه تأیید ه شده استنشان داد 13-4که در جدول  های پژوهشوتحلیل دادهباتوجه به نتایج بدست آمده از تجزیه    

 H1تر است؛ و در ناحیه بزرگ 96/1که از  042/2؛ زیرا خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با شودمی

از  ترکم( که 0.027یا همان سطح معناداری ) pvalueبا توجه به میزان  بنابراین،یعنی ناحیه تأیید فرضیه قرارگرفته است. 

مثبت  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث قابلیت بازاریابیبر  تالیجید یابی؛ بازارتوان گفتمی %95با احتمال  شودمیشاهده م 05/0

دهنده شدت نشان که 202/0آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با بدست، ضریب مسیر از سوی دیگر. دارد یتوجهقابلو 

 باشد. در صنعت مد و پوشاک می ابلیت بازاریابیقبر  تالیجید یابیبازارخوب و مثبت تأثیر 

 دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث یابیبر عملکرد بازار تالیجید یابیبازارفرضیه سوم:     

ید ، این فرضیه تأینشان داده شده است 13-4که در جدول  های پژوهشوتحلیل دادهباتوجه به نتایج بدست آمده از تجزیه    

یعنی  H1تر است و در ناحیه بزرگ 96/1که از 681/2؛ زیرا خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با شودمی

 05/0از  ترکم( که 008/0یا همان سطح معناداری ) pvalueبا توجه به میزان  بنابراین،ناحیه تأیید فرضیه قرارگرفته است. 

مثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث عملکرد بازاریابیبر  تالیجید یابی؛ بازارتوان گفتمی %95با احتمال  شودمیمشاهده 

خوب دهنده شدت نشان که 194/0آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با بدست، ضریب مسیر از سوی دیگر. دارد یتوجهابلق

 باشد. و پوشاک می در صنعت مد عملکرد بازاریابیبر  تالیجید یابیبازارو مثبت تأثیر 

 دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث یابیبازار تیبر قابل تالیجیتحول دفرضیه چهارم:     

، این فرضیه تأیید نشان داده شده است 13-4که در جدول  های پژوهشوتحلیل دادهباتوجه به نتایج بدست آمده از تجزیه    

 H1تر است؛ و در ناحیه بزرگ 96/1که از  666/19ی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با ؛ زیرا خروجی آماره تشودمی

از  ترکم( که 000/0یا همان سطح معناداری ) pvalueبا توجه به میزان  بنابراین،یعنی ناحیه تأیید فرضیه قرارگرفته است. 

مثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث قابلیت بازاریابیبر  تالیجید تحول؛ توان گفتمی %95با احتمال  شودمیمشاهده  05/0

خوب دهنده شدت نشان که 847/0آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با بدست، ضریب مسیر از سوی دیگر. دارد یتوجهقابل

 باشد. در صنعت مد و پوشاک می قابلیت بازاریابیبر  تالیجیدو مثبت تأثیر تحول 

 دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث یابیبازارعملکرد بر  تالیجیحول دتفرضیه پنجم:     

، این فرضیه تأیید نشان داده شده است 13-4که در جدول  های پژوهشوتحلیل دادهباتوجه به نتایج بدست آمده از تجزیه    

 H1تر است؛ و در ناحیه بزرگ 96/1که از  290/6با ؛ زیرا خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است شودمی

از  ترکم( که 000/0یا همان سطح معناداری ) pvalueبا توجه به میزان  بنابراین،یعنی ناحیه تأیید فرضیه قرارگرفته است. 

مثبت و  ریک تأثدر صنعت مد و پوشا عملکرد بازاریابیبر  تالیجید تحول؛ توان گفتمی %95با احتمال  شودمیمشاهده  05/0

خوب دهنده شدت نشان که 616/0آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با بدست، ضریب مسیر از سوی دیگر. دارد یتوجهقابل

 باشد. در صنعت مد و پوشاک می عملکرد بازاریابیبر  تالیجیدو مثبت تأثیر تحول 

باتوجه به نتایج  دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریصنعت مد و پوشاک تأثدر  یابیبازارعملکرد بر  بازاریابی فرضیه ششم: قابلیت    

زیرا  شودمی، این فرضیه تأیید نشان داده شده است 13-4که در جدول  های پژوهشوتحلیل دادهبدست آمده از تجزیه

یعنی ناحیه تأیید  H1حیه تر است؛ و در نابزرگ 96/1که از  415/2خروجی آماره تی حاصل از آزمون این فرضیه، برابر است با 
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 شودمیمشاهده  05/0از  ترکم( که 028/0یا همان سطح معناداری ) pvalueبا توجه به میزان  بنابراین،فرضیه قرارگرفته است. 

از . دارد یتوجهقابلمثبت و  ریدر صنعت مد و پوشاک تأث عملکرد بازاریابیبر  تالیجید قابلیت؛ توان گفتمی %95با احتمال 

خوب و مثبت تأثیر دهنده شدت نشان که 234/0آمده از آزمون این فرضیه، برابر است با بدست، ضریب مسیر دیگر سوی

 باشد. در صنعت مد و پوشاک می عملکرد بازاریابیبر  تالیجیدقابلیت 

 

 بحث و نتیجه گیری

نظر گرفتن نقش میانجی تحول دیجیتال و هدف اصلی پژوهش حاضر تبیین تأثیر دیجیتال مارکتینگ بر عملکرد بازاریابی با در

 . قابلیت بازاریابی در صنعت مد و پوشاک بوده است
در صنعت مد و پوشاک  تالیجیبر تحول د تالیجید یابیبازارحاکی از آن است که  نخستنتیجه حاصل از بررسی فرضیه     

اکرمی ( 1401( صالحی و همکاران )1401ا و همکاران )اصغرنیهای مطالعات این نتایج با یافته دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریتأث

منیر و همکاران ( 2023ژانگ و همکاران )( 1400( میرجلیلی )1400قلیچ خانی و همکاران )( 1400و حاج علی اکبری )

 همسو است. ( 2023)

و گنجاندن آن در  تالیجید یبایبازار یدر نوآور یگذارهیدر حال سرما هااز شرکت یاریبسدر توضیح این نتیجه باید گفت     

 نیا نگیمارکت تالیجید . بازاریابیبمانند یباق تالیجیدر بازار د یخود هستند تا مرتبط و رقابت یکل یابیبازار یهایاستراتژ

 ابند،یدست  یتربه مخاطبان گسترده دهدیها اجازه ممثبت بگذارد و به شرکت ریتأث تحول دیجیتالرا دارد که بر  لیپتانس

 ،نوین یهایفناور رشیکنند. با پذ یآورهدفمند جمع غاتیتبل یبرا یارزشمند یهادهند و داده شیرا افزا یعامل مشترت

موثر در  یرا بهبود بخشند. نوآور یدهند و تجربه مشتر شیدهند، فروش را افزا شیاز برند را افزا یتوانند آگاهیها مشرکت

 یفروش و عملکرد کل شیشود که منجر به افزا یحفظ و وفادار ،یهبود جذب مشترمنجر به ب تواندیم تالیجید یابیبازار

 . شودمیشرکت 

 ریدر صنعت مد و پوشاک تأث یابیبازار تیبر قابل تالیجید یابیبازاردهد که نتیجه حاصل از بررسی فرضیه دوم نشان می    

( 1400اکرمی و حاج علی اکبری )( 1401و همکاران ) صالحیهای مطالعات این نتایج با یافته دارد. یتوجهقابلمثبت و 

( جانگ و شگای 2022ماسریانتو و همکاران )( 2022( سولتونی و همکاران )2023منیر و همکاران )( 1400میرجلیلی )

 ست. راستاهم( همسو و 2023)

 انیها با مشترنحوه ارتباط شرکت یتوجهقابلبه طور  تالیجید یابیاستفاده از بازارتوان بیان کرد در تبیین این نتایج می    

 یهااز پلتفرم تربیش کنند،یم دیخود را تشد یمحتوا یابیبازار یصنعت ابانیبه عنوان مثال، بازار داده است. رییخود را تغ

 یهاتیو در سا ندکنیاستفاده م یتعامل با مشتر یها براباتاز چت یاندهیبه طور فزا کنند،یاستفاده م یابیبازار ونیاتوماس

انداز کل تواند چشمیم تالیجید یابیدر بازار یبودن و هوشمند خلاق .گردندیم تازه انیبه دنبال مشتر یاجتماع یهارسانه

باز که  ینوآور یهابا استفاده از فرصت یشرکت بزرگ است. نوآور ایشرکت نوپا  کی نکهینظر از ادهد، صرف رییشرکت را تغ

 یهارسانه یایکه به طور کامل از مزا ییهارسد. شرکتیم نوین یفعال شده است به سطوح یاجتماع یهاتوسط رسانه

 ،حال نیبا او  کنندیم دیو منابع تأک ینوآور زمانهمدارند که بر تکامل  ییهایاستراتژ کنند،یم یبرداربهره یاجتماع

 . دهندیارائه م ینوآور یبرا یو چارچوب گذارندیانداز خود را به اشتراک مچشم

در صنعت  یابیبر عملکرد بازار تالیجید یابیبازاردهنده این است که نشانمطالعه این نتیجه حاصل از بررسی فرضیه سوم     

(، 1400(، نوروزی و همکاران )1400مافی )های مطالعات این نتایج با یافته دارد. توجهقابلمثبت و  یریمد و پوشاک تأث

( جانگ 2022ماسریانتو و همکاران )( 2022( سولتونی و همکاران )2023منیر و همکاران )(، 1400و همکاران ) باباجانی بابلی

 است. راستاهم( همسو و 2023و شگای )

 تیقابل ریبر ارتباط متغدر مطالعات  یابیو عملکرد بازار تالیجید یابیبازار نیشکاف بتوان بیان کرد در تبیین این یافته می    

کند. در یم دیتاک های کوچک و متوسطشرکت یبرا ژهیبو ،یابیو عملکرد بازار تالیجید یابیبازار نیب یبرند به عنوان پل نایب
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بهبود  لیپتانس رایز برند استفاده کنند انیب یهاتیخود در قابل یتالیجید یابیاز بازار دبایکوچک و متوسط  یهاشرکت جه،ینت

 ،یبرند استفاده کنند تا وابستگ تیریاز مد های کوچک و متوسطشرکتکه  شودمی هیتوصرا دارد.  یابیعملکرد بازار

های شرکت یامکان را برا نیکنند. ا لیوکار خود تبددر کسب یدرون یستگیشا کیخود را به  ینام تجار زیو تما یریپذانعطاف

 ود را افزایش دهند.خ یابیکند تا عملکرد بازاریفراهم م کوچک و متوسط

در صنعت مد و  یابیبازار تیبر قابل تالیجیتحول ددهنده این است که نتیجه حاصل از بررسی فرضیه چهارم پژوهش نشان    

( قلیچ خانی و همکاران 1401اصغرنیا و همکاران )های مطالعات این نتایج با یافته دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریپوشاک تأث

( همسو و 2022ماسریانتو و همکاران )( 2022( سولتونی و همکاران )2023همکاران )منیر و ( 2023جانگ و شگای )( 1400)

 است. راستاهم

و عملکرد شرکت  تحول دیجیتال نیتواند واسطه رابطه بیدر واقع م یابیبازار تیقابلدر تبیین این نتیجه می توان گفت     

را توسعه  نوینخدمات  ایسازد محصولات یها را قادر متشرک رایعملکرد شرکت است ز یبرا یدیمحرک کل کی یباشد. نوآور

ممکن  ییبه تنها تحول دیجیتالحال،  نیبا ا. بازار را بدست آورند دیجد یهادهند، محصولات موجود را بهبود بخشند و فرصت

و  یابیبه طور مؤثر بازار دیبا یرقابت تیبه مز یابیدستدرآمد و  جادیا یبرا رایز است لزوماً منجر به بهبود عملکرد شرکت نشود

 کیو عملکرد شرکت دارد.  تحول دیجیتال نیدر پر کردن شکاف ب مهم ینقش یابیبازار تیقابل .شود یرساناطلاع انیبه مشتر

هدف  انیخدمات نوآورانه خود را به طور موثر به مشتر ایمحصولات  یایتواند ارزش و مزایم یقو یابیبازار یهاتیشرکت با قابل

  شود. یباعث رشد درآمد و بهبود عملکرد مال ،تیکند و در نها جادیتقاضا و علاقه ا ،منتقل کند خود

در صنعت  یابیبازارعملکرد بر  تالیجیتحول ددهنده این است که از بررسی فرضیه پنجم پژوهش نشان بدست آمدهنتیجه     

الرسول و (، 1400باباجانی بابلی و همکاران )های مطالعات این نتایج با یافته دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریمد و پوشاک تأث

توان ست. در تبیین این یافته میراستاهمهمسو و ( 2022( سولتونی و همکاران )2023منیر و همکاران )( 2023همکاران )

با  دیها باشرکت د،کننیم یسپر نیکه مردم به صورت آنلا یزمان شیو افزا تالیجید یهایگسترده فناور رشیبا پذبیان کرد 

ها به شرکت هاینوآور نیکننده سازگار کنند. ادر رفتار مصرف رییتغ نیخود را با ا تالیجید یابیبازار یهاینوآور رشیپذ

. در دهندیارزشمند و جلوتر از رقبا ارائه م یهاداده یآورگردو تعامل با مخاطبان هدف،  یابیدست یرا برا تازه ییهافرصت

 یکل یابیبازار یهایو گنجاندن آن در استراتژ تالیجید یابیبازار یدر نوآور یگذارهیدر حال سرما هااز شرکت یاریسب جه،ینت

 یتالیجید تحولاز  دبایکوچک و متوسط  یهاشرکت جه،یدر نت. بمانند یباق تالیجیدر بازار د یخود هستند تا مرتبط و رقابت

 .را دارد یابیبهبود عملکرد بازار لیپتانس رایه کنند زبرند استفاد انیب یهاتیخود در قابل

در صنعت مد و  یابیبازارعملکرد بر  بازاریابی دهنده این است که قابلیتنتیجه حاصل از بررسی فرضیه ششم پژوهش نشان    

( 2023جانگ و شگای )( 1400قلیچ خانی و همکاران )های مطالعات این نتایج با یافته دارد. یتوجهقابلمثبت و  ریپوشاک تأث

 یابیبازار تیقابلاست.  راستاهم( همسو و 2022ماسریانتو و همکاران )( 2022( سولتونی و همکاران )2023منیر و همکاران )

تواند به شرکت کمک یم یقو یابیبازار تی، قابلنخست اینکهقرار دهد.  ریتحت تاث یگوناگونتواند عملکرد شرکت را از طرق یم

متیبه پرداخت ق لیو تما یمشتر یتواند وفاداریکند که م جادیا یبرند قو تیکند و هو زیخود متما یرا از رقباکند تا خود 

به شرکت کمک کند تا  تواندیمؤثر م یابیبازار تیقابل دوم اینکهدهد.  شیخدمات شرکت را افزا ای صولاتمح یبالاتر برا یها

کند  یاندازرا توسعه دهد و راه نوین یخدمات ایکند و محصولات  یگذارهیها سرماآن کرده و از ییبازار را شناسا تازه یهافرصت

بهبود  ،تیدرآمد و سهم بازار و در نها شیتواند منجر به افزایم نیبرآورده کند. ا اهدف خود ر انیمشتر حاتیو ترج ازهایکه ن

ارتباطات مؤثر، تعامل و  راهشرکت کمک کند تا از  کیتواند به یم یابیبازار تی، قابلسوم اینکهشرکت شود.  یعملکرد مال

 یناورف یهاتینشان داده است که قابل یقبل یهاپژوهش. کند جادیخود ا نفعانیو ذ انیبا مشتر یروابط قو ،یخدمات مشتر

 دهد.  شیافزا یالمللنبی بازار درکوچک و متوسط  یهاو توسعه را در شرکت پژوهش یهاتیفعال تواندیم گوناگون
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 های مبتنی بر نتایج پژوهشپیشنهاد

، هاداده تیریمد یبرا یابر یو استفاده از فناور کاربرپسند یهاشنیکیاپل یطراح ن،یفروش آنلا یهاپلتفرم تیو تقو جادای  -1

و  هاکفش ایها لباس یبررس یبرا یمجاز یلترهایمحصولات، مانند استفاده از ف یکردن امکان مشاهده و امتحان مجازفراهم

  انیرفتار مشتر لیتحل یهوشمند برا یهاتمیالگور یریکارگب

 یابیبازار ی( برالیو موبا یاجتماع یرسانه ها ،ایمیل)مانند  تالیجید یهااز کانال شودمیبه مدیران شرکت پیشنهاد  -2

 کنند. محصولات و خدمات خود استفاده

به مشتریان و مناسب و به موقع  ییبرخورد، پاسخگو روش باط خود مانندارت تیفیک شودمیبه مدیران شرکت پیشنهاد  -3

 .کنندمحصولات را افزایش دهند، نسبت به پاسخگویی سریع به مشتریان اقدام  موردکمک به حل مشکلات در 

 از آگاهی براید و نکن دارد ارائه همخوانی مشتریان نیازهای با که متنوعی و محصولات خدمات شودمیبه مدیران پیشنهاد  -4

توان با می ،مثال برای. دنکن سنجی نظر مشتریان از رقبا، دیگر به نسبت در بازار شرکت خدمات و محصولات انتخاب میزان

های مربوط به شرکت، نسبت به نظرسنجی ها و کانالهای شخصی به مشتریان و یا دعوت کردن آنان به گروهارسال ایمیل

 مشتریان اقدام کرد.

و نحوه ارائه محصولات و خدمات گفتگو  هایژگیبطور منظم در خصوص انواع، ومدیران و کارکنان شرکت  شودمیپیشنهاد  -5

تخفیفات  گوناگونای برای محصولات توان به صورت دورهمی چنین،هم مناسب داده شود. حیکنند و به سوالات پاسخ و توض

  مشتریان درنظر گرفت تا آنان را نسبت به خرید ترغیب کرد. ویژه، تسهیلات پرداخت و پرداخت اقساطی برای

 

 پژوهشهای محدودیت

ها با روش پیمایشی های اصلی آنهایی که دادهپژوهشباشد. ها میهای این پژوهش ابزار گردآوری دادهیکی از محدودیت .1

 .رو هستندهروب نامهپرسشبا محدودیت ذاتی ناشی از کاربرد  شودمیگردآوری  نامهپرسشو استفاده از 

 بوده است. نامهپرسشدهندگان نسبت به تکمیل های پژوهش عدم همکاری مناسب پاسخیکی دیگر از محدودیت .2
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Abstract Article Info 

The main goal of the current research was to explain the effect of digital marketing 

on marketing performance, taking into account the mediating role of digital 

transformation and marketing capabilities in the fashion and clothing industry. This 

research is quantitative in terms of implementation method, in terms of practical 

purpose and in terms of implementation method, it is in the descriptive-survey 

research group. The statistical population of the current study consists of managers, 

employees and marketers of the online clothing stores of Bani Mod, Madiseh and 

Digistyle in Tehran province, in the number of 550 people. were selected as the 

sample size. To collect data in this study, two library and field methods were used, 

and the data collection tool in the field method was also a questionnaire. Data 

analysis in this study was done using two methods of descriptive and inferential 

statistics, and the software used in this section was SMART-PLS and SPSS. The 

results showed that digital marketing has a positive and significant effect on digital 

transformation, marketing capability and marketing performance. Digital 

transformation has a positive and significant impact on marketing capabilities and 

marketing performance. Marketing capability also has a positive and significant 

effect on marketing performance. 
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