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Abstract 
The aim of the present study is to identify and prioritize key capabilities 
that affect marketing performance in small and medium-sized businesses. 
In the qualitative part, this study examined 5222 initial articles using a 
meta-synthesis and systematic review of research literature published 
between 2019 and 2025, and after staged qualitative and content screening, 
42 eligible articles were selected for analysis. By analyzing the content of 
the selected articles in MAXQDA software, 224 initial codes were finally 
categorized into 8 final categories. In the quantitative part, in order to 
prioritize these capabilities, the analytic hierarchy process was used with 
the opinions of 10 industry experts, and the reliability of the results was 
confirmed with a discrepancy rate of less than 0.1. The results show that 
the most important final categories include integrating customer 
relationships and the effectiveness of marketing strategies, innovation and 
networking for sustainable competitive advantage, agile adaptation to 
market-driven innovation, data-driven digital transformation, developing 
digital support ecosystems, low-cost entrepreneurial marketing, and green 
marketing strategies. From the experts’ perspective, the three capabilities of 
“effective implementation of the marketing plan”, “product innovation”, 
and “multi-channel marketing” are of the greatest importance in improving 
the marketing performance of small and medium-sized businesses. It is 
suggested that managers of these businesses improve their marketing 
performance by developing documented marketing plans, developing 
product innovation based on customer interaction and integrating presence 
in online and offline channels. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In today’s world, small and medium-sized businesses are known as the engines driving 
innovation, economic growth, and employment; but in the face of challenges such as resource 
constraints, lack of expertise and digital transformations, their marketing performance is 
increasingly under pressure (D’Angelo & Presutti, 2019; karamipour meysam, 2023). 
Marketing performance in these firms depends on their ability to achieve marketing objectives 
such as increasing sales, growing market share, and promoting customer loyalty. Numerous 
studies have shown that developing marketing capabilities, including internal and operational 
capabilities such as effective resource utilization, implementing innovative strategies, and 
promoting brand, play a decisive role in improving marketing performance (Adesoga & 
James, 2019). Factors such as product innovation, service differentiation, and the use of 
digital tools including social media and data analytics have been identified in the literature as 
key drivers of competitiveness enhancement (Al Koliby et al., 2024; Khan et al., 2019). 
However, small and medium-sized businesses have faced challenges in effectively utilizing 
these digital capabilities. Previous studies have mainly examined topics such as marketing 
performance and marketing capabilities in the context of specific industries or large 
organizations, and less has been done on the structured and prioritized analysis of these 
capabilities in the context of SMEs. (Agusdin et al., 2023; Hendar et al., 2020) Therefore, the 
present study first extracted marketing capabilities in the research literature using the meta-
synthesis method; then these factors were prioritized from the perspective of industry experts 
using analytical hierarchy process. Therefore, the study seeks to answer its main question, 
"Which of the marketing capabilities, based on the evidence of past studies, has the greatest 
impact on improving the marketing performance of SMEs and what is their priority according 
to industry experts?" The answer to this question can lead to the development of a theoretical 
framework to guide managers' decisions in allocating limited resources and increasing the 
effectiveness of marketing strategies in small and medium-sized businesses. 
 
Theoretical Framework 
Marketing Performance in Small and Medium-sized Enterprises (SMEs) 
Marketing performance, as a key indicator for evaluating business success, indicates the 
extent to which a business achieves its marketing goals through metrics such as sales growth, 
market share, customer loyalty, and profitability. This performance is influenced by factors 
such as customer satisfaction, brand awareness, click-through rate, conversion rate, and social 
interaction. In domestic and foreign research, marketing performance has been measured 
quantitatively through financial indicators and qualitatively through customer perception. 
(Darmanto et al., 2022; Habib et al., 2021; Mamontova et al., 2024). Domestic studies have 
also shown that factors such as brand management, innovation, social media, and cultural 
adaptation of products play a key role in improving the marketing performance of SMEs in 
Iran (Ahmadi-Esfahani, 2024; Safari et al., 2018; Omidi & Moghimian, 2024). 
 
Marketing Capabilities in Small and Medium-Sized Businesses 
Marketing capabilities refer to the internal and operational capabilities of an organization in 
effectively utilizing resources, knowledge, and new technologies to create competitive 
advantage. These capabilities have been examined in the literature using the RBV theories, 
dynamic capabilities, relational capital, and the TOE framework (Teece, 2023; Farida et al., 
2024; Salah & Ayyash, 2024). A review of studies shows that capabilities such as product 
innovation, digital marketing, market orientation, customer relationship management, and 
marketing intelligence play a key role in the success of SMEs (Rezvani & Fathollahzadeh, 
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2020; Wibawa et al., 2022). At the operational level, the development of intelligent marketing 
systems, information technology integration, and market sensing are considered to be the 
most important capabilities (Wirawan et al., 2021; Mulyana et al., 2024). In this regard, 
Hooley's (1999) three-layer model has also been used as a structured framework for 
classifying marketing capabilities at three levels of marketing culture, marketing strategy, and 
marketing operations (Hooley, 1999). This research attempts to redefine this classification by 
using the meta-synthesis and analytic hierarchy process method and provide a comprehensive 
and prioritized framework for improving marketing performance in SMEs. 
 
Research Methodology 
In the qualitative section, the meta-synthesis method was used as a systematic method to 
analyze previous studies. Data were extracted from 5222 articles indexed in reputable 
databases between 2019 and 2025. By applying the inclusion and exclusion criteria, 43 
selected articles were analyzed using MAXQDA software and 224 conceptual codes were 
classified into 8 main categories. In the quantitative and analytical hierarchy process (AHP) 
section, data were collected through a paired comparison questionnaire from the perspectives 
of 10 experts in the field of marketing and SMEs. Data analysis was performed with Excel 
software, and a discrepancy rate index of less than 0.1 indicated the validity of the responses. 
 
Research findings 
Customer relationship integration and strategic marketing effectiveness, agile adaptation and 
market-oriented innovation in SMEs, sustainable competitive advantage through innovation 
and networking, data-driven digital transformation for smart marketing, supporting ecosystem 
and digital empowerment, cultural brand positioning in niche markets, entrepreneurial 
marketing with an agile and low-cost approach, and green marketing strategies for 
competitive sustainability are among the categories obtained. In the quantitative and 
hierarchical analysis section, data was collected through a paired comparison questionnaire 
from the perspectives of 10 experts in the field of marketing and SMEs. Data analysis was 
performed with Excel software and a discrepancy rate index of less than 0.1 indicated the 
validity of the responses. The most important categories according to the experts were 
respectively: implementation of the marketing plan (0.451), product innovation (0.233), 
multi-channel marketing (0.162), strategic collaboration (0.061), and aggressive sales (0.049). 
 
Conclusion 
This study aimed to identify marketing capabilities that have an impact on improving the 
marketing performance of SMEs and prioritize them according to industry experts. Based on 
the results, it was determined that “implementation of the marketing plan” has the greatest 
impact on improving marketing performance; because it is aligned with components such as 
“customer relationship integration”, “data-driven digital transformation”, and “agile 
entrepreneurial marketing” in previous research (Mishra et al., 2024; Salah & Ayyash, 2024; 
Sutanto et al., 2024). This capability, playing a key role in operationalizing strategies, is 
doubly important, especially in resource-constrained conditions in SMEs (Hendar et al., 2020; 
Rezvani & Fathollahzadeh, 2020; Shaferi et al., 2024). Also, “product innovation”, which is 
linked to components such as “agile adaptability”, “sustainable competitive advantage”, and 
“entrepreneurial marketing”, was identified as the second priority. This finding is consistent 
with previous studies that emphasize that innovation in SMEs should be fast, market-oriented, 
and low-risk (Afriyie et al., 2020; Khasanah & Sukresna, 2023; Wirawan et al., 2021). 
“Multichannel marketing” has also been proposed as a third capability, alongside “cultural 
brand positioning” and “digital transformation” (Agusdin et al., 2023; Hendar et al., 2020; 
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Nuryakin & Maryati, 2022; Shaferi et al., 2024). This capability helps maintain customer 
loyalty and enhance customer experience through message consistency across different digital 
and traditional channels. 
For future research, it is suggested to follow three paths: (1) empirically testing the proposed 
model with quantitative methods such as structural equation modeling, (2) comparative 
analysis of marketing capabilities across industries or countries to explore cultural and 
structural differences, and (3) developing standardized metrics to measure these capabilities in 
practice. 
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، وكارهاي كوچك و متوسطكسب
  هاي بازاريابي، قابليت
  هاي بازاريابي،بندي قابليتاولويت

  چكيده
هاي كليدي مؤثر بر عملكرد بازاريابي در قابليتبندي هدف پژوهش حاضر، شناسايي و اولويت

مند است. اين پژوهش در بخش كيفي با روش فراتركيب و مرور نظام وكارهاي كوچك و متوسطكسب
مقاله اوليه را بررسي و پس از  5222، 2025تا  2019هاي هاي منتشرشده بين سالادبيات پژوهش

ه واجد شرايط براي تحليل انتخاب شد. با تحليل محتواي مقال 42اي، غربالگري كيفي و محتوايي مرحله
مقوله نهايي  8كد اوليه استخراج شد كه در نهايت  224، تعداد MAXQDA افزارمقالات منتخب در نرم

 مراتبيها، از تكنيك تحليل سلسلهبندي اين قابليتمنظور اولويتبندي گرديدند. در بخش كمي، بهدسته

نتايج نشان  .تأييد گرديد 0,1ي استفاده شد و پايايي نتايج با نرخ ناسازگاري كمتر از خبره صنعت 10با نظر 
هاي سازي ارتباط با مشتريان و اثربخشي استراتژيهاي نهايي شامل يكپارچهترين مقولهدهد كه مهممي

ارمحور، سازي براي مزيت رقابتي پايدار، سازگاري چابك با نوآوري بازبازاريابي، نوآوري و شبكه
هزينه و هاي حمايتي ديجيتال، بازاريابي كارآفرينانه كممحور، توسعه اكوسيستمتحول ديجيتال داده

، »سازي مؤثر برنامه بازاريابيپياده«هاي بازاريابي سبز هستند. از ديدگاه خبرگان، سه قابليت استراتژي
 وكارهاي كوچك و متوسطكسب اريابيدر بهبود عملكرد باز» بازاريابي چندكاناله«و » نوآوري محصول«

هاي بازاريابي مستند، وكارها با تدوين برنامهشود مديران اين كسبپيشنهاد مي .بيشترين اهميت را دارند
هاي آنلاين و آفلاين، سازي حضور در كانالتوسعه نوآوري محصول بر اساس تعامل با مشتري و يكپارچه

  .عملكرد بازاريابي خود را ارتقا دهند
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  مقدمه
عنوان موتورهاي محرك توسعه اقتصادي، ايجاد اشتغال و نوآوري در صنايع وكارهاي كوچك و متوسط بهكسب

درصد از  90وكارها حدود اين كسب .(Al-Haddad et al., 2019; Zahoor et al., 2023) شوندمختلف شناخته مي
 ,.Iqbal et al)كننددهند و نقش بسزايي در توليد ناخالص داخلي كشورها ايفا ميهاي جهاني را تشكيل ميشركت

نابع، كمبود تخصص و محيط ديجيتال در حال تغيير، وكارها به دليل محدوديت محال، بسياري از اين كسببااين  .(2023
 ,D’Angelo & Presutti, 2019; karamipour meysam) در بهبود عملكرد بازاريابي خود با چالش مواجه هستند

هايي شده اشاره دارد كه با شاخصدر دستيابي به اهداف بازاريابي تعيين به توانايي آنهاSMEs عملكرد بازاريابي(2023
شود. دستيابي به عملكرد بازاريابي مؤثر نيازمند همسويي گيري ميمانند فروش، رشد سهم بازار و وفاداري مشتري اندازه

در حقيقت با افزايش فشارهاي (Pudyastuti & Saputra, 2021) وكار است.هاي بازاريابي با اهداف كسبقابليت
هاي بازاريابي خود را تقويت كنند تا در بازار رقابتي طور مداوم قابليتوكارهاي كوچك و متوسط بايد بهرقابتي، كسب

هاي دروني و عملياتي سازمان در استفاده هاي بازاريابي به تواناييقابليت  (Sugiyarti & Mardiyono, 2022)باقي بمانند.
 . در(Adesoga & James, 2019)ها براي دستيابي به عملكرد برتر اشاره دارندها و نوآوريمؤثر از منابع، استراتژي

ع مالي و انساني اهميت بيشتري ها به دليل محدوديت منابوكارهاي كوچك و متوسط، اين قابليتكسب
. همچنين شهرت برند، اعتماد مشتري و تخصص كاركنان نقش مهمي در  (Kartawinata & Wardhana, 2013)دارند

رات بازار، ها به انطباق با تغييتوسعه اين قابليت (Yıldız & Karakaş, 2012)كنند.بهبود عملكرد بازاريابي ايفا مي
بيشتر تحقيقات،   (Banisaeed, Y.,et.al , 2024; Sok et al., 2016)كند.ها و تمايز از رقبا كمك ميشناسايي فرصت

 & Ferdinand)دانندپذيري ميهاي ديجيتال و تمايز خدمات را از عوامل كليدي رقابتنوآوري در محصول، قابليت

Zuhroh, 2022; Migdadi, 2022; Pang et al., 2019)  . 

 ,.Paul et al)دهدمحور ارائه ميپذير و دادهصرفه، مقياسبههايي مقرونحلدر عصر ديجيتال، بازاريابي ديجيتال راه

كنند مخاطبان بيشتري وكارها كمك ميهاي اجتماعي، سئو و تحليل داده، به كسبهايي مانند رسانهو پلتفرم  (2024
 ,.Al Koliby et al., 2024; Khan et al)هاي سنتي و ديجيتال تأكيد دارند.جذب كنند. برخي نيز بر تركيب استراتژي

وكارهاي كوچك و ها مانند تحول ديجيتال و پذيرش فناوري، براي كسببا توجه به تعريف فوق، برخي مقوله  (2019
شوند. در حقيقت خودشان يك مهارت يا توانايي سازماني نيستند اما هاي محيطي محسوب ميبزرگ به عنوان قابليت

هاي وامل ديگر به عنوان قابليت استفاده شوند. پژوهشتوانند بر عملكرد بازاريابي اثر بگذارند و يا در تركيب با عمي
اند و هاي بزرگ بررسي كردههاي بازاريابي را در صنايع خاص و يا بنگاهمختلف موضوعات عملكرد بازاريابي و قابليت

 .Agusdin et alاست (بندي شده اقدام شدهساختاريافته و اولويتچارچوب به صورت  SMEبررسي عملكرد بازاريابي 

,2023 Nuryakin et al., 2018, Hendar et al. ,2020;كه با توجه به تفاوت ساختاري). درحالي SMEs هاي با سازمان
رود. اين پژوهش با استفاده از روش ها ضروري به شمار ميبندي اختصاصي اين قابليتبزرگ، شناسايي و اولويت

است؛ سپس از طريق تحليل در ادبيات پژوهش را شناسايي كرده SMEs بر عملكردهاي بازاريابي مؤثر فراتركيب قابليت
سازي مطالعات پراكنده و توليد چارچوبي است. اين روش به يكپارچهبندي عوامل پرداختهسلسله مراتبي به اولويت

يك از سؤال اصلي پژوهش اين است كه كدام (Muangkhot & Ussahawanitchakit, 2015)كند.مفهومي كمك مي
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دارند و  SMEs هاي بازاريابي، بر اساس شواهد مطالعات گذشته، بيشترين تأثير را بر بهبود عملكرد بازاريابيقابليت
ترين و مؤثرترين تواند به شناسايي دقيقرگان صنعت چگونه است؟ پاسخ به اين سؤال مياولويت آنها از نظر خب

وكارهاي كوچك و متوسط، بيشترين بازدهي را در گذاري بر آنها براي كسبهاي بازاريابي منجر شود كه سرمايهقابليت
كند تا منابع محدود خود گذاران كمك ميبندي به مديران و سياستكند. اين اولويتبهبود عملكرد بازاريابي ايجاد مي

هاي مناسب، مزيت رقابتي پايدارتري هاي كليدي متمركز سازند و با اتخاذ استراتژيصورت هدفمند بر توسعه قابليترا به
  در بازارهاي پوياي امروز كسب كنند.

  
 مباني نظري

وكارهاي كسب معياري كليدي براي موفقيت تجاريدهد كه عملكرد بازاريابي به عنوان ادبيات پژوهش نشان مي
كوچك و متوسط، تحت تأثير عواملي چون نوآوري محصول، بازاريابي ديجيتال، مديريت ارتباط با مشتري و 

هاي . پژوهش(Rezvani & Fathollahzadeh, 2020; Wibawa et al., 2022)گيري كارآفرينانه قرار داردجهت
، نظريه (Teece, 2023)هاي پويا، نظريه قابليت(RBV)محورگيري از منابع نظري همچون نظريه منبعگوناگون با بهره

به تحليل عوامل (Salah & Ayyash, 2024) محيط-سازمان-و چارچوب فناوري (Farida et al., 2024)ايسرمايه رابطه
راي سنجش عملكرد هاي متعددي باند. در ادبيات پژوهش، شاخصاقدام كرده SMEs مؤثر بر عملكرد بازاريابي

هاي مالي از جمله بازگشت سرمايه بازاريابي، اند. شاخصوكارهاي كوچك و متوسط بررسي شدهبازاريابي در كسب
 Darmanto) نرخ رشد فروش، سهم بازار و سودآوري به عنوان معيارهاي اصلي عملكرد اقتصادي شركت مطرح هستند.

et al., 2022; Zulfikar, 2018) محور مانند رضايت مشتري، وفاداري مشتري و ارزش هاي مشتريهمچنين، شاخص
هاي مرتبط در كنار آن، شاخص(Habib et al., 2021) طول عمر مشتري به كيفيت تعامل شركت با مشتريان اشاره دارند

 Katsikeas)دهند.ذهن مشتريان را نشان ميبا برند نظير آگاهي از برند، تعامل مشتري و ارزش ويژه برند جايگاه برند در 

et al., 2016) هاي هايي مانند نرخ تبديل، هزينه جذب مشتري، نرخ كليك و تعامل در رسانهدر عصر ديجيتال، شاخص
هاي در نهايت، شاخص(Mamontova et al., 2024)اند. اجتماعي نيز براي ارزيابي عملكرد ديجيتال شركت اهميت يافته

پذيري و مزيت رقابتي در ارزيابي توانمندي تطبيق شركت با نوآوري و رقابتي مانند سرعت توسعه محصول، انعطاف
  (Wiwoho et al., 2020)شوند.تغييرات بازار استفاده مي

هاي اند. در حوزه استارتاپوكارها بررسي شدهدر مطالعات داخلي ايران، عوامل متعددي بر عملكرد بازاريابي كسب
بي پرداخت. شناسي ادراكات مديران نسبت به عملكرد بازارياشناختي كيو به سنختك، پژوهشي با روش ذهنفين

(Behzadnia, M.,et al. , 2024)هاي اجتماعي و در صنايع غذايي و آشاميدني، عملكرد بازاريابي نقش ميانجي بين رسانه
يان بازاريابي هاي علم و فناوري، برندينگ در رابطه مدر پارك(Ahmadi-Esfahani, 2024) .ته استنتايج مالي داش

در حوزه بازاريابي سبز نيز  (Zavareh Ardestani, Z., & Alikhani, 2024)ديجيتال و عملكرد بازاريابي تأثيرگذار بود.
هاي سبز شناخته محيطي مشتريان از عوامل كليدي عملكرد بازاريابي شركتپذيري و آگاهي زيسترقابت
همچنين در صنايع دارويي و خدماتي، نقش مديريت دانش، برند   (Mahdavipour, M., & Tahmasbi, 2024)اند.شده

مطالعاتي نيز گرايش كارآفرينانه را از   (Safari et al., 2018)و نوآوري در بهبود عملكرد بازاريابي مؤثر بوده است.
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در صنايع  .(Jafari, S. A. A., & Madahi, 2024)اندد مؤثر دانستههاي بازاريابي بر عملكرطريق نوآوري و قابليت
ي از نوآوري و هوش بازاريابي عاملي كليدي در ارتقاي عملكرد بازاريابي غذايي خراسان، مزيت رقابتي ناش

سازي المللي، استانداردهاي جهاني و بومينهايتاً، در صنعت ميزباني بين (Omidi, A., & Moghimian, 2024)بود.
همانطور كه مشخص .(Behboudi, O.,et al , 2019)هاي ارزيابي عملكرد شناسايي شدندعنوان شاخصها بهاستراتژي

وكارهاي كه كسبيناند، اما اهاي عملكرد بازاريابي در بسياري از مطالعات مورد توجه قرار گرفتهاست اگرچه شاخص
ها عملكرد بازاريابي توانند از طريق توسعه اين قابليتهايي نياز دارند و چگونه ميكوچك و متوسط دقيقاً به چه قابليت

عنوان پرسشي اساسي در ادبيات باقي مانده است. پژوهش حاضر در پاسخ به اين خلأ، با خود را ارتقا دهند، همچنان به
ارائه يك پردازد تا هاي بازاريابي مؤثر ميمراتبي به ارائه چارچوبي مفهومي براي قابليتل سلسلهروش فراتركيب و تحلي

  گردد.برخي از مقالات مرتبط با پژوهش و جامعه مورد بررسي آنها ارائه مي 1در جدول  چارچوب جامع ارائه شود.
  

  پيشينه پژوهش
  

  پيشينه تجربي مرتبط با عملكرد بازاريابي .1جدول 
نويسنده و 

  سال
متغير يا مؤلفه   عنوان مقاله

  مقاله
نمونه يا مورد 

  پژوهش
  گيرينتيجه

Lestari et al. 
تحليل عاملي تأييدي ابعاد   (2024)

  عملكرد بازاريابي
ابعاد عملكرد 
  بازاريابي

وكارهاي كسب
كوچك و متوسط 
  در مالانگ، اندونزي

شناسايي عوامل كليدي 
عملكرد بازاريابي با استفاده 
  از تحليل عاملي تأييدي

Khasanah & 
Sukresna 

(2023)  

نقش قابليت نوآوري محصول 
  در عملكرد بازاريابي

قابليت نوآوري 
  محصول

وكارهاي كسب
  كوچك و متوسط

نوآوري محصول تأثير قابل 
توجهي بر عملكرد بازاريابي 

  دارد
al. Munir et 

تأثير جذابيت محصول   (2019)
فرهنگي بر عملكرد - جغرافيايي

  بازاريابي

جذابيت محصول 
- جغرافيايي
  فرهنگي

فرهنگي -عوامل جغرافيايي  چارچوب مفهومي
بر عملكرد بازاريابي تأثير 

  دارند
Nuryakin & 

Maryati (2022)  آيا نوآوري سبز و مزيت
رقابتي سبز واسطه عملكرد 

  بازاريابي هستند؟

نوآوري سبز، 
  مزيت رقابتي

وكارهاي كسب
  كوچك و متوسط

نوآوري سبز تأثير مثبتي بر 
  عملكرد بازاريابي دارد

Zuhroh & Rini 
قابليت نوآوري محصول و   (2024)

  يابي ارزشجايگاه
نوآوري محصول، 

  يابي ارزشجايگاه
وكارهاي كسب

  بخش خدمات
نوآوري محصول و 

رزش منحصر به يابي اجايگاه
فرد عملكرد را بهبود 

  بخشندمي
Vela et -Royo

al. )2022(  
 

گيري بازار در جهت
  هاي خدماتيخوشه

وكارهاي كسب  گيري بازارجهت
كوچك و متوسط 

گيري بازار براي جهت
وكارهاي موفقيت كسب
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كوچك و متوسط حياتي   در بخش خدمات
  است

Sukaatmadja 

et al. )2021(  
 

مزيت رقابتي،  سازيالملليرقابتي و بينمزيت 
  سازيالملليبين

وكارهاي كسب
كوچك و متوسط 
  در صنعت چوب

مزيت رقابتي به ورود به 
المللي كمك بازارهاي بين
  كندمي

Hendar et al. 

)2020(  
اي بر استراتژي فروش رابطه

عملكرد بازاريابي 
وكارهاي كوچك و كسب

  متوسط

دانش بازار، 
  ندمديريت بر

وكارهاي كسب
  كوچك و متوسط

اي عملكرد فروش رابطه
  بخشدبازاريابي را بهبود مي

Shaferi et al. 

)2024(  
 

اي مدل مديريت رابطه
آفرين براي تحول

  وكارهاي خرد و متوسطكسب

وكارهاي خرد كسب  ايمديريت رابطه
و متوسط در صنعت 

  باتيك

روابط قوي باعث بهبود 
  شودبازاريابي ميعملكرد 

Herman et al. 

)2023(  
 

گيري كارآفريني سبز و جهت
  عملكرد بازاريابي

وكارهاي كسب  كارآفريني سبز
  كوچك و متوسط

هاي سبز به موفقيت استراتژي
  كنندبازاريابي كمك مي

Setiawan & 
Aryanto 

)2019(  
محيطي آيا نوآوري زيست

عملكرد بازاريابي را بهبود 
  بخشد؟مي

نوآوري 
  محيطيزيست

وكارهاي كسب
  كوچك و متوسط

محيطي منجر نوآوري زيست
به بهبود عملكرد بازاريابي 

  شودمي
Indriastuti et 

al. )2020(  
 

دستيابي به عملكرد بازاريابي از 
طريق مزاياي محصولات 

 تطبيقي

مزيت محصول 
  تطبيقي

وكارهاي كسب
كوچك و متوسط 

در سارونگ 
  ساماريندا

تطبيق فرهنگي محصولات 
موفقيت بازار را افزايش 

  دهدمي

Kumar et al. 

)2021(  
 

پذيرش منابع آنلاين براي 
بهبود عملكرد بازاريابي 

وكارهاي كوچك و كسب
 متوسط

پذيرش منابع 
  آنلاين

وكارهاي كسب
  كوچك و متوسط

ابزارهاي بازاريابي آنلاين 
وكارهاي عملكرد كسب

متوسط را بهبود كوچك و 
  بخشندمي

Sutanto et al. 

)2024(  
تأثير نوآوري فناوري و 
 بازاريابي بر حسگري بازار

حسگري بازار، 
  نوآوري فناوري

وكارهاي كسب
كوچك و متوسط 
  در صنعت مد

نوآوري فناوري عملكرد 
  بخشدبازاريابي را بهبود مي

Ferdinand & 

Zuhroh )2022(  
 

- اجتماعيتأكيد بر ارزش 
شناختي در عملكرد زيبايي

 بازاريابي

- ارزش اجتماعي
شناختي، زيبايي

ديدگاه منطقي 
  خدمات

وكارهاي كسب
  كوچك و متوسط

- تأكيد بر ارزش اجتماعي
شناختي نتايج زيبايي

  كندبازاريابي را تقويت مي

Rezvani & 
Fathollahzadeh 

(2020)  
بازاريابي كارآفرينانه وكارهاي كسببازاريابي تأثير بازاريابي كارآفرينانه بر 
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بازاريابي نوآورانه را تقويت   كوچك و متوسط  كارآفرينانه عملكرد بازاريابي نوآورانه
  كندمي

Wirawan, R., 
Fadah, I., 

Suryaningsih, 
I. B., & 

Wulandari, D. 

)2021(  

بر هاي پويا مبتني نقش قابليت
سواد ديجيتال بر عملكرد 

هاي بازاريابي براي نوآوري
هاي خرد، كوچك و شركت

 متوسط

سواد ديجيتال، 
  نوآوري بازاريابي

وكارهاي كسب
خرد، كوچك و 

  متوسط

سواد ديجيتال به 
پذيري بازاريابي انعطاف

  كندكمك مي

Afriyie, S., 
Du, J., & Ibn 
Musah, A. A. 

(2020).  

راك دانش انواع نوآوري، اشت
 و عملكرد بازاريابي

انواع نوآوري، 
  اشتراك دانش

وكارهاي كسب
كوچك و متوسط 

در اقتصادهاي 
  نوظهور

اشتراك دانش نتايج 
  بخشدبازاريابي را بهبود مي

Febrian, A. C., 
Sukresna, I. 

M., & Ghozali, 
I. (2020)  

سازي اي و شبكهسرمايه رابطه
وكارهاي كوچك و كسب

 متوسط

اي، سرمايه رابطه
  سازيشبكه

وكارهاي كسب
كوچك و متوسط 

  در اندونزي

وكارهاي سازي كسبشبكه
كوچك و متوسط كارايي 

  دهدبازاريابي را افزايش مي
  

هاي مختلف استفاده شده است. بر اساس هاي مطرح شده در مقالات در چارچوبدر اين پژوهش نيز به دليل تنوع قابليت
ها متمركز بر ها را در سطح فرهنگ بازارايابي بيشتر قابليت) قابليت1999هولي و همكاران (مدل سلسله مراتبي 

. از  ,.Hooley et al)1999(هاي كلي سازماني استها و نگرشگيري سازماني در بازاريابي، ارزشگيري و موضعجهت
گيري بازار در توان به قابليت جهتهاي ذكر شده در مقالات در سطح اول يعني فرهنگ بازاريابي ميجمله قابليت

،  ,.Hendar et al)2020(يابي استراتژيك، قابليت توسعه برند و جايگاهRoyo)-2022et al.,  Vela(هاي خدماتيخوشه
هايي اشاره كرد. قابليت  ,.Mulyana et al)2024(گيري يادگيري و ظرفيت ديجيتالي شدن و نوآوري بازاريابي جهت

مبتني بر  ، قابليت بازاريابي ,Manigandan & Raghuram)2024(ابري براي يكپارچگي بازاريابي   ERPهمچون پذيرش
 ,.Munir et al)هاي اجتماعي ، قابليت بازاريابي شبكه ,Salah & Ayyash)2024(هوش مصنوعي در تجارت الكترونيك

سطح عمليات بازاريابي يكپارچگي فناوري اطلاعات و اند. در  ي قرار گرفتهدر سطح دوم يعني استراتژي بازارياب 2021(
 & Salah)هاي بازاريابي هوشمند مبتني بر داده ، توسعه سيستم ,Haryanto & Sultoni)2024(بازاريابي ديجيتال 

)2024Ayyash, 2024(بيني روندهاي مشتري، توانايي تحليل حسگري بازار و پيش(Mulyana et al.,   يادگيري و ،
وكارهاي كوچك و متوسط هاي مهم كسببه عنوان قابليت  ,.Wirawan et al)2021(پذيري در بازاريابي ديجيتال تطبيق

هاي پيشين، ا توجه به گستردگي موضوعات و كدهاي موجود در ادبيات، در اين پژوهش با تركيب پژوهشاشاره شد. ب
وكارهاي هاي بازاريابي كسبهاي عملكرد بازاريابي و قابليتسعي بر اين است تا كمبود موجود در ارتباط ميان مقوله

براي بهبود راهكارهايي وكار صاحبان كسببه ها، بررسي گردد تا ضمن درك مهمترين نوع  قابليت كوچك و متوسط
  عملكرد ارائه گردد.
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  تحقيقشناسي روش
انجام  AHP در اين پژوهش، رويكرد تركيبي شامل تحليل كيفي از طريق روش فراتركيب و تحليل كمي با استفاده از

مطالعات پيشين است كه امكان شناسايي هاي مند براي تركيب و تحليل كيفي يافتهشده است. فرا تركيب، روشي نظام
 ,Walsh & Downe)كندبندي مفاهيم و ارائه چارچوبي جامع براي تبيين موضوع پژوهش را فراهم ميالگوها، دسته

وكارهاي هاي بازاريابي براي بهبود عملكرد بازاريابي كسببندي قابليت. اين مطالعه با هدف شناسايي و اولويت(2005
هاي موجود در حوزه عملكردي بازاريابي، كوچك و متوسط انجام شده است. چارچوب نظري پژوهش از نظريه

همچنين است. پيشينه پژوهش به آن اشاره شده برد كه در بخشپذيري و بازاريابي ديجيتال بهره مينوآوري، رقابت
) استفاده 2003اي فراتركيب و مدل ساندولسكي و باروس (هاي فراتركيب بر اساس در از روش هفت مرحلهگام
. به منظور ارائه استخراج كدهاي مقاله و چارچوب مفهومي پژوهش از نرم (Sandelowski & Barroso, 2003)استشده

   استفاده شده است. MAXQDA 2024افزار 
  

  هاي پژوهش، گام1شكل 

 
  

اي پژوهش شامل تنظيم پرسش است. در اين مرحله بر اساس معيارهاي چه چيز، چه گام اول، در فرايند هفت مرحله
عنوان عوامل كليدي هاي بازاريابي در مطالعات پيشين بهاي، چه زماني و چگونگي سوالاتي تنظيم شدند. چه قابليتجامعه

اند؟ ارتباط ميان عوامل مؤثر بر عملكرد وكارهاي كوچك و متوسط شناسايي شدهبازاريابي كسبدر بهبود عملكرد 
گيري بازار، تبليغات ديجيتال) چگونه است؟ و هاي بازاريابي (مانند مديريت برند، تحليل داده، جهتبازاريابي و قابليت

هاي بازاريابي خود را دهاي نوآورانه، قابليتتوانند با استفاده از رويكروكارهاي كوچك و متوسط ميچگونه كسب
مند متون است كه در اين مرحله جامعه آماري ما كليه اسناد علمي در پايگاه سازي كنند؟ گام دوم بررسي نظامبهينه
آوساينس، هاي داده معتبر مانند وبهاي داخلي و خارجي هستند. مطالعات علمي و مقالات مرتبط از پايگاهداده

مند با اند. براي انتخاب مقالات، از الگوريتم جستجوي نظامس و ساينس ديركت استخراج و تحليل شدهاسكوپو
استفاده  "Marketing Performance" and "Marketing capabilities"and "SMEs" هاي مرتبط مانندكليدواژه

  است.شده
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 فرايند انتخاب مقالات

شامل انتخاب مقالات است. در چهار مرحله مقالاتي كه بيشترين ارتباط را با عنوان مقاله در گام سوم از مراحل هفتگانه 
مقاله  5222جستجو شدند كه منجر به يافتن  2025تا  2019داشتند، انتخاب شدند. در مرحله اول، مقالات علمي از سال 

)، از نتايج 2ود و خروج مقالات (جدول شد. در مرحله بعد نياز است تا مقالات نامرتبط بر اساس جدول معيارهاي ور
هاي صنعتي و مقالات تكراري حذف شدند كه تعداد جستجو پالايش شوند. بر اين اساس مقالات كنفرانسي، گزارش

مقاله براي  200ها، مقاله كاهش يافت. در مرحله سوم و بررسي نهايي بر اساس تحليل چكيده و كليدواژه 1500مقالات به 
عنوان مبناي فراتركيب مقاله نهايي به SMEs ،43 انتخاب شدند. در نهايت، با توجه به ارتباط مستقيم با تربررسي دقيق

  انتخاب شدند.
  

  . معيارهاي ورود و خروج مقالات منتخب2جدول 
  توضيحات  معيار ورود  مرحله

باشد يا در  "Marketing Performance"كليدواژه مقاله بايد شامل   عنوان مقاله مرتبط باشد  مرحله اول: انتخاب اوليه
كه به  "SMEs"و  " capabilities Marketing"مرحله اول تركيبي از 

  عملكرد بازاريابي اشاره دارد.
مرحله دوم: حذف مقالات 

  نامرتبط
هاي صنعتي و مقالات ها، گزارشحذف مقالات كنفرانسي، يادداشت  نوع مقاله

  پژوهشي در نظر گرفته شوند. تكراري. فقط مقالات علمي
هايي مرتبط با عملكرد بازاريابي، مقالات بايد داراي كليدواژه  هابررسي كليدواژه  مرحله سوم: پالايش اوليه

 وكارهاي كوچك و متوسط داشته باشند.هاي بازاريابي و كسبقابليت
بررسي چكيده و جامعه   مرحله چهارم: پالايش نهايي

  آماري
شان به عملكرد بازاريابي در ب شوند كه در چكيدهمقالاتي انتخا

وكارهاي كوچك و متوسط پرداخته باشند و مطالعه بر روي اين كسب
  وكارها انجام شده باشد.نوع كسب

  
  فرايند كدگذاري، اعتبارسنجي و پايايي نتايج

مرحله كدگذاري مقالات، ابتدا مفاهيم گام چهارم از مراحل هفتگانه شامل استخراج نتايج از مقالات منتخب است. در 
هاي ها در دستهكليدي از مقالات منتخب استخراج و كدگذاري اوليه صورت گرفت. پس از شناسايي كدهاي اوليه، آن

هاي هاي اصلي مشخص شوند و در نهايت از تجميع آنها در مرحله دوم مقولهبندي شدند تا مقولهمفهومي مرتبط طبقه
سازي ارتباط ميان عملكرد بازاريابي و قابليت بازاريابي در مقالات كمك د. اين مرحله به شفافنهايي بدست آمدن

اي براي يافتن نقاط ها در قالب الگوهاي تكرارشونده در مطالعات پيشين تحليل شدند و از تحليل مقايسهكند. اين مقولهمي
نتايج بدست آمده ارتباط كدها با بهبود عملكرد بازاريابي و هاي بين مطالعات استفاده گرديد. بر مبناي اشتراك و تفاوت

  ).3سؤال پژوهش مشخص گرديد (جدول 
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  . كدهاي پايه و مقوله اصلي در مقالات منتخب3جدول 

تعداد   مقالات مرتبط  كدهاي پايه  مقوله اصلي  مقوله نهايي
  كدها

سازي يكپارچه
ارتباط با 
مشتري و 
اثربخشي 
بازاريابي 
  استراتژيك

 

مديريت 
اي و رابطه

عملكرد 
بازاريابي 
  مديريت

اي، مديريت رابطه
آفرين، مديريت تحول
  ايفروش رابطه

آفرين براي بهبود اي تحولتوسعه مدل مديريت رابطه
عملكرد بازاريابي در صنايع دستي باتيك 

)2024Shaferi et al.,(  
پذيري اي و تأثير آن بر رقابتاستراتژي فروش رابطه

SME )Hendar et al.,2020( 

و حفظ  SMEاي در تقويت برند نقش مديريت رابطه
 )Febrian et al.,2020مشتريان (

15  

كارايي و 
اثربخشي 
  بازاريابي

بازگشت سرمايه 
بازاريابي، هزينه جذب 

مشتري، رشد سهم 
  بازار، عملكرد برند

سازي موتور هاي اجتماعي، بهينهبررسي نقش رسانه
هاي تجارت الكترونيك در و پلتفرم (SEO) جستجو

 وكارهاي كوچك و متوسطاثربخشي بازاريابي كسب

)2021Kumar et al.,(  
چگونگي بهبود ديده شدن برند، تعامل مشتري و نرخ 

سازي ابزارهاي تبديل فروش از طريق يكپارچه
  )Haryanto & Sultoni,2020ديجيتال (

8  

عملكرد 
بازاريابي 

وكارهاي كسب
كوچك و 
متوسط و 

ارزيابي مبتني بر 
  مذهب

حسگري بازار، 
مديريت ارتباط با 
مشتري، نوآوري 

بازاريابي، بازاريابي 
  ايرابطه

تأثير نوآوري بازاريابي معناداري بر عملكرد 
و  (MSC) هاي حسگري بازاربازاريابي، تأثير قابليت

تأثير قابل  (CRMC)مديريت ارتباط با مشتري 
 Mulyana et( .توجهي بر عملكرد بازاريابي

al.,2024(  
اي مبتني بر مذهب استراتژي بازاريابي رابطه

)RRMS(  به عنوان ميانجي بين نوآوري بازاريابي و
  )Mulyana et al.,2024عملكرد بازاريابي. (

14  

بازاريابي 
محور و مشتري

  ديريت برندم

استراتژي فروش، 
اي، بازاريابي رابطه

مديريت برند، 
  هاي اجتماعيرسانه

اي و عملكرد بازاريابي در استراتژي فروش رابطه
وكارهاي كوچك و متوسط: نقش دانش بازار كسب

  )Hendar et al., 2020هاي مديريت برند (و قابليت
اندازي برند: نقش ميانجي بازاريابي قابليت طنين

 SMEsهاي اجتماعي و عملكرد بازاريابي رسانه

(Munir et al., 2021) 
هاي مديريت برند و نقش آنها در قابليت

وكارهاي هاي استراتژيك براي كسبگيريتصميم
 )Sukaatmadja et al., 2021كوچك و متوسط (

8  
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و نوآوري برند در  (KAM) مديريت مشتريان كليدي
-Kankamوكارهاي كوچك و متوسط (كسب

Kwarteng et al.,2024(  

مزيت رقابتي 
پايدار از مسير 

نوآوري و 
  سازيشبكه

 

سازگاري 
استراتژيك با 

  بازار

جهت گيري بازار، 
حسگري بازار، 

پذيري انعطاف
استراتژيك، چابكي 
رقابتي، قابليت درك 

  هاي پويابازار، قابليت

هاي خدماتي و تأثير آن بر گيري بازار در خوشهجهت
 ,.SMEs )Royo-Vela et al عملكرد بازاريابي در

2022(  
هاي حسگري بهبود عملكرد بازاريابي: نقش قابليت

بازار، بازاريابي ديجيتال، و دوسوگرايي در ايجاد 
  )Mulyana et al.,2024( ارزش

هاي حسگري بازار و نقش آنها در قابليت
وكارهاي كوچك و متوسط پذيري كسبقابتر

)Sutanto et al., 2024(  

16  

نوآوري در 
محصول و 
  خدمات

موقعيت رقابتي، 
نوآوري محصول، 
طراحي محصول، 

 پذيري طراحياتعطاف

 نقش قابليت نوآوري محصول در عملكرد بازاريابي

)Khasanah & Sukresna,2023(  
كارآفرينانه بر عملكرد بازاريابي تأثير بازاريابي 

 & SMEs )Rezvani نوآورانه در

Fathollahzadeh,2023(  
پذير در نوآوري نقش ميانجي محصولات فرهنگ

وكارهاي كوچك و متوسط بازاريابي كسب
)Indriastuti et al., 2020(  

نوآوري خدمات به عنوان ميانجي در عملكرد 
 Royo-Vela et( وكارهاي كوچك و متوسطكسب

al.,2022(  

28  

سازگاري 
چابك و 
نوآوري 
  بازارمحور

 

مزيت رقابتي 
  پايدار

مزيت رقابتي، 
المللي سازي، بين

نوآوري، مزيت رقابتي 
المللي پايدار، بين
  سازيسازي، شبكه

سازي و عملكرد الملليمزيت رقابتي براي تقويت بين
مبتني بر بازاريابي در صنعت چوب از منظر نظريه 

  )Sukaatmadja et al.,2021( (RBV) منابع
گيري آيا نوآوري سبز و مزيت رقابتي سبز تأثير جهت

را  SMEs بازاريابي سبز بر عملكرد بازاريابي
 ,Nuryakin & Maryati( كنند؟گري ميميانجي

2022(  
محيطي و گيري كارآفرينانه، نوآوري زيستجهت

  )Afriyie et al.,2020عملكرد بازاريابي (
سازي و عملكرد الملليمزيت رقابتي براي تقويت بين

بازاريابي در صنعت صنايع چوبي: ديدگاه مبتني بر 

16  
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  )Sukaatmadja, I. et al.,2021( منابع
اندازي برند: نقش ميانجي بازاريابي قابليت طنين
هاي اجتماعي و عملكرد بازاريابي رسانه
 Munir etوكارهاي كوچك و متوسط (كسب

al.,2021(  

مزيت رقابتي 
در بازارهاي 

  الملليبين

مزيت رقابتي پايدار، 
المللي سازي، بين

  سازيشبكه

بررسي نقش منابع ارزشمند، كمياب، غيرقابل تقليد و 
غيرقابل جايگزين در ايجاد مزيت رقابتي پايدار 

)Sukaatmadja et al.,2021(  
رقابتي براي بررسي چگونگي كسب مزيت 

وكارهاي كوچك و متوسط صنايع كسب
هاي تخصصي و كاري از طريق توسعه مهارتچوب

 )Sukaatmadja et al.,2021سازي (شبكه

14  

تحول ديجيتال 
محور داده

براي بازاريابي 
  هوشمند

 

بازاريابي 
ديجيتال و 

هاي قابليت
فناوري 
  اطلاعات

فناوري اطلاعات، 
ديجيتال، گيري جهت

  بازاريابي ديجيتال

عنوان هاي بازاريابي و فناوري اطلاعات بهقابليت
گيري بر ميانجي: نقش بازاريابي ديجيتال و جهت

 وكارهاي كوچك و متوسطعملكرد بازاريابي كسب

)Haryanto & Sultoni, 2024(  
پذيرش منابع آنلاين براي بهبود عملكرد بازاريابي 

 ,.Kumar et al( سطوكارهاي كوچك و متوكسب

2021(  
پذيرش تجارت الكترونيك و تأثير آن بر عملكرد 

 & Salah( بازاريابي: نقش ابزارهاي ديجيتال

Ayyash, 2024(  

12  

بازاريابي مبتني 
هاي بر شبكه

اجتماعي و 
  طنين برند

هاي اجتماعي، رسانه
طنين برند، وفاداري 

  مشتريان

عنوان عامل محرك هاي اجتماعي به بازاريابي رسانه
طنين برند: استفاده از اينستاگرام، فيسبوك و توييتر 

براي افزايش آگاهي برند و وفاداري مشتريان 
)Munir et al., 2021(  

نقش ميانجي طنين برند در ارتباط بين بازاريابي 
هاي اجتماعي و عملكرد بازاريابي رسانه
 Munir etوكارهاي كوچك و متوسط (كسب

al.,2021( 

10  

حسگري بازار 
گيري و تصميم
  محورداده

هاي فناوري، نوآوري
هاي پويا، قابليت

حسگري بازار، تحليل 
بازاريابي، بينش 

هاي مبتني بر هوش بررسي چگونگي كمك تحليل
بازار و بندي مصنوعي و اتوماسيون به بهبود بخش

  )Salah & Ayyash,2024( گذاري مشتريانهدف
سازي شده و بهبود سازي بازاريابي شخصيبهينه

9  
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مشتري، استراتژي 
محور، بازاريابي داده

تحليل بازاريابي 
  ديجيتال

محور در بازگشت سرمايه از طريق بازاريابي داده
 Sharabati etوكارهاي كوچك و متوسط (كسب

al., 2024(  
هاي فناوري و تحول در صنعت مد: چگونه نوآوري

عملكرد بازاريابي تأثير بازاريابي بر حسگري بازار و 
  )Sutanto et al.,2024( گذارندمي

هاي پويا مبتني بر سواد ديجيتال بر نقش قابليت
وكارهاي هاي بازاريابي براي كسبعملكرد نوآوري

  )Wirawan et al.,2021( كوچك و متوسط
هاي حسگري بازار، مديريت برند و تأثير قابليت

و متوسط وكارهاي كوچك تركيبي آنها بر كسب
)Munir et al.,2019(  

برندسازي در 
بازاريابي 
  ديجيتال

قدرت برند، جايگاه 
برند، برندسازي، 

هاي استراتژي
  برندينگ،

يابي در بررسي نقش قدرت برند، هويت و موقعيت
  )Munira et al.,2024( .موفقيت بازاريابي ديجيتال

مبتني بر هاي ديجيتال بررسي چگونگي تأثير استراتژي
 ,.Sharabati et alبرند بر بهبود نتايج بازاريابي. (

2024(  

10  

برندسازي 
مبتني بر فناوري 

و هوش 
  مصنوعي

هوش مصنوعي، 
تحليل داده، مزيت 

هاي رقابتي، قابليت
  بازاريابي

ها و اتوماسيون در نقش هوش مصنوعي، تحليل داده
 & Salahهاي بازاريابي برند. (سازي استراتژيبهينه

Ayyash,2024(  
هاي قوي برند به برتري چگونگي كمك قابليت

 Muniraوكارها در بازارهاي ديجيتال. (رقابتي كسب

et al., 2024( 

4  

  

تحول ديجيتال 
هاي و قابليت

فناوري 
  اطلاعات

فناوري اطلاعات، 
گيري ديجيتال، جهت

  بازاريابي ديجيتال

اطلاعات به عنوان هاي بازاريابي و فناوري قابليت
گيري ميانجي: نقش بازاريابي ديجيتال و جهت

وكارهاي ديجيتال در عملكرد بازاريابي كسب
  )Haryanto, R. et al.,2024كوچك و متوسط. (

پذيرش منابع آنلاين براي بهبود عملكرد بازاريابي 
 Kumar, A., etوكارهاي كوچك و متوسط. (كسب

al.,2021( 

وكارهاي يك توسط كسبپذيرش تجارت الكترون
كوچك و متوسط و تأثير آن بر عملكرد بازاريابي 

)Salah, O et al.,2042( 

10  

  7و عملكرد بازاريابي  "هگزا هليكس"رابطه بين مدل نوآوري محصول، هاي حمايتاكوسيستم 
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حمايتي و 
توانمندسازي 

  ديجيتال
 

بازاريابي يكپارچه،   دولتي و نهادي
هاي نقش سياست
ها، دولتي و مشوق

هاي دولتي، مشوق
پذيرش نوآوري، 

ارت پذيرش تج
الكترونيك، فرهنگ 
نوآوري و فناوري 

  محورمشتري

وكارهاي غذايي: نقش ميانجي نوآوري كسب
 )Melany et al.,2024( محصول و بازاريابي يكپارچه

وكارهاي پذيرش تجارت الكترونيك در كسب
بي: كوچك و متوسط و تأثير آن بر عملكرد بازاريا

سازي هوش با يكپارچه TOE گسترش چارچوب
مصنوعي، فرهنگ نوآوري و مهارت تكنولوژيك 

  )Salah & Ayyash,2024( مشتري
ها در حمايت از هاي دولتي و مشوقنقش سياست

وكارهاي كوچك و متوسط نوآوري بازاريابي كسب
)Kaliappena et al., 2019(  
ترويج هايي كه از آموزش، نوآوري و سياست

پذيري توانند رقابتكنند، ميصادرات حمايت مي
وكارهاي صنايع دستي را بهبود بخشند. جهاني كسب
)Salah & Ayyash,2024(  

حكمراني و 
سرمايه انساني 
در بازاريابي 

وكارهاي كسب
كوچك و 
  متوسط

هاي كاركنان، مهارت
سرمايه انساني، 

وري، تعامل با بهره
مشتريان، پذيرش 

نوآوري، حكمراني 
  اثربخش

وري هاي كاركنان، انگيزه و بهرهبررسي نقش مهارت
در تأثيرگذاري بر نتايج بازاريابي و تعامل با مشتريان 

)Hermawati et al., 2024(  
چگونگي تأثير رضايت شغلي و رفاه كاركنان بر 

وري بالاتر در بازاريابي و موفقيت برند بهره
)Hermawati et al., 2024( 

گيري در بررسي چگونگي بهبود تصميم
هاي بازاريابي و پذيرش نوآوري از طريق استراتژي

 )Haryanto & Sultoni, 2024حكمراني مؤثر (

8  

پذيرش تجارت 
الكترونيك و 

هاي سياست
  ديجيتال

فناوري اطلاعات، 
گيري ديجيتال، جهت

  بازاريابي ديجيتال

عملكرد بازاريابي در رابطه بين مدل هگزا هليكس و 
وكارهاي كوچك و متوسط توليدكننده مواد كسب

غذايي: نقش ميانجي نوآوري محصول و بازاريابي 
  )Melany et al., 2024يكپارچه (

وكارهاي پذيرش تجارت الكترونيك در كسب
كوچك و متوسط و تأثير آن بر عملكرد بازاريابي: 

عي، يافته با ادغام هوش مصنوتوسعه TOEچارچوب 
 & Salahمحور (فرهنگ نوآوري و فناوري مشتري

Ayyash, 2024( 

11  
  

يابي جايگاه
برند فرهنگي 

بازاريابي مبتني 
بر فرهنگ و 

مزاياي محصول، 
جذابيت فرهنگي، 

دستيابي به عملكرد بازاريابي از طريق مزاياي 
  4محصولات فرهنگي: مطالعه موردي سارونگ 
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در بازارهاي 
  جاويژه

 

محصولات 
  جغرافيايي

هويت فرهنگي، 
يابي برند و جايگاه

  رشد بازار

  )Indriastuti et al., 2020( سامارينادا
جغرافيايي و نقش آن - جذابيت محصولات فرهنگي

  )SMEs )Munir et al., 2019 در عملكرد بازاريابي
يابي برند و گيري از هويت فرهنگي براي جايگاهبهره

  )SME )Suteja et al., 2020 بازار رشد

بازاريابي 
كارآفرينانه با 

رويكرد 
چابك و 

  هزينهكم
 

گيري جهت
كارآفرينانه و 
  چابكي بازار

بازاريابي كارآفرينانه، 
بازاريابي نوآورانه، 

اي و سرمايه رابطه
عملكرد بازاريابي، 

پذيري و انعطاف
هاي پويايي استراتژي

نوآوري در بازاريابي، 
  بازاريابي

هاي خدماتي و تأثير آن بر گيري بازار در خوشهجهت
وكارهاي كوچك و متوسط عملكرد بازاريابي كسب

)Sutanto, J. E et al.,2024(.  
گيري بازار مبتني بر نوآوري در جهت

 ,.Riswanto, Aوكارهاي كوچك و متوسط (كسب

et al.,2020(  
عامل مؤثر بر گيري كارآفرينانه به عنوان جهت

عملكرد بازاريابي: بررسي چگونگي تأثير 
نگري و نوآوري در موفقيت پذيري، پيشريسك

 وكارهاي كوچك و متوسطبازاريابي كسب

)Rezvani & Fathollahzadeh, 2020(  
ابري به عنوان عامل ميانجي: بررسي  ERP پذيرش
در بهبود كارايي عملياتي و اثربخشي  ERP نقش

  )Manigandan & Raghuram, 2024( بازاريابي
هاي پيشرفته مانند بازاريابي مبتني بر نقش تكنولوژي

هوش مصنوعي، اتوماسيون و تحول ديجيتال در بهبود 
وكارهاي كوچك و متوسط عملكرد بازاريابي كسب

)Hiong et al., 2022(  
اي و عملكرد بازاريابي: نقش ميانجي سرمايه رابطه

وكارهاي كوچك و متوسط در كسبسازي شبكه
  )Febrian et al., 2020اندونزي (

16  

هاي استراتژي
بازاريابي سبز 
براي پايداري 

  رقابت
 

نوآوري سبز و 
پذيري رقابت

  در بازار

نوآوري سبز، مزيت 
رقابتي، نوآوري 

محيطي، مزيت زيست
رقابتي پايدار، توسعه 

  محصول سبز

رقابتي سبز اثر ميانجي در آيا نوآوري سبز و مزيت 
رابطه بين گرايش به بازاريابي سبز و عملكرد 

وكارهاي كوچك و متوسط دارند؟ بازاريابي كسب
)Nuryakin & Maryati, 2022(  

پذيري بازار محيطي و رقابتنوآوري زيست
 .Herman, L. Eوكارهاي كوچك و متوسط (كسب

et al.,2023( 

گيري ه بين جهتنقش ميانجي نوآوري سبز در رابط

12  
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 ,.Afriyie et al( كارآفرينانه و عملكرد بازاريابي

2020(  
هاي يادگيري سازماني اثربخشي چگونه قابليت

 ,.Sharabati et al( دهند؟نوآوري سبز را افزايش مي

2024(  
و نقش  SMEsهاي بازاريابي پايدار استراتژي
  )Haryanto et al.,2024هاي دولتي (سياست

  
كد در سه مرحله صورت  224اند. تركيب گزارش شده 3اند در جدول مقوله اصلي كه از كدهاي پايه بدست آمده

سازي ارتباط با مشتري و اثربخشي بازاريابي استراتژيك، مقوله نهايي ارائه گرديدند. يكپارچه 8گرفت و در قالب 
سازي، تحول ديجيتال دار از مسير نوآوري و شبكه، مزيت رقابتي پايSME سازگاري چابك و نوآوري بازارمحور در

يابي برند فرهنگي در بازارهاي محور براي بازاريابي هوشمند، اكوسيستم حمايتي و توانمندسازي ديجيتال، جايگاهداده
از جمله  هاي بازاريابي سبز براي پايداري رقابتيهزينه، استراتژيجاويژه، بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد چابك و كم

هاي مطرح شده ها بدست آمده از مقالات و انواع قابليتهاي بدست آمده هستند. به منظور تعيين ارتباط ميان مقولهمقوله
اند شدههاي بازاريابي كه از ادبيات پژوهش گرفتهاست. براي اين امر قابليتاز فرايند تركيب و نگاشت استفاده شده

شده در هاي نهايي استخراجگيرند؛ سپس بررسي گرديد كدام يك از مقولهقرار ميعنوان چارچوب مرجع مد نظر به
  ).4ها مرتبط هستند (جدول تحليل فرا تركيب، به اين قابليت

  
  هاي پژوهشيافته

هاي قابليتگام انجام شد تا بهصورت گامها بهگيري از روش فراتركيب، فرآيند تحليل دادهدر اين پژوهش، با بهره
بندي شوند. در مند شناسايي و اولويتطور نظامبه وكارهاي كوچك و متوسطبازاريابي مؤثر بر عملكرد بازاريابي كسب

ها، بازتابي از مفاهيم كليدي مرتبط با عملكرد كد اوليه از مقالات منتخب استخراج شد. اين مقوله 224مرحله نخست، 
اند. سپس، تحليل محتواي كيفي انجام بودند كه در مطالعات مختلف شناسايي شده SMEs هاي آن دربازاريابي و قابليت

ها، ). اين مقوله3مقوله اصلي از ميان كدهاي اوليه استخراج گرديد (جدول  8شد و طي يك فرايند پالايش و تجميع، 
تر و صورت جامعه بههاي مورد بررسي بودند كدهنده الگوهاي مشترك و مفاهيم تكرارشونده در پژوهشنشان

 .تر ارائه شدندساختاريافته

هاي نهايي سازماندهي گرديدند. در اين مرحله هاي اصلي كدگذاري شده و در قالب مقولهدر نهايت و گام پنجم، مقوله
ها كه در ادبيات پژوهش به آنها اند در ارتباط با انواع قابليتهاي اصلي بدست آمدههاي نهايي كه از تركيب مقولهمقوله

هاي بدست آمده به طور مستقيم به يك مرحله بررسي گرديد كه آيا مقولهگردد. در اين است، بررسي مياشاره شده
). در گام ششم و براي 4توانند بستر ايجاد يك قابليت در نظر گرفته شوند (جدول قابليت بازاريابي اشاره دارند و يا مي

ه است كه در آن دو محقق مستقل به اطمينان از اعتبار و پايايي نتايج اين مطالعه، از رويكرد كدگذاري دوگانه استفاده شد
هاي احتمالي و افزايش اند. اين فرآيند به كاهش سوگيريهاي خود را مقايسه نمودهها پرداخته و يافتهكدگذاري داده
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، )0,82ميزان توافق بين كدگذاران با استفاده از فرمول هولستي محاسبه شد (ضريب توافق = كند. دقت تحليل كمك مي
شده با مطالعات پيشين مقايسه شده تا علاوه بر اين، نتايج استخراجها است. ايايي قابل قبول در تحليل دادهكه بيانگر پ

 هاي بازاريابي دربندي و تحليل قابليتها ارزيابي شود. اين فرايند، چارچوبي مفهومي براي دستهانسجام و همگرايي يافته

SMEs ا فراهم ساختند. براي تبيين بهتر ارتباط ميان دو مفهوم اصلي پژوهش يعني بندي آنها رارائه كرده و امكان اولويت
بندي بهتري از است تا از طريق درك اين ارتباط بتوان اولويتهاي بازاريابي ارائه شدهعملكرد بازاريابي و قابليت

  ).4ها بر عملكرد بازاريابي ارائه كرد (جدول اثرگذاري قابليت
  

  هاي بازاريابيهاي مقالات بر اساس قابليتلهبندي مقو. جمع4جدول 
  توضيحات  هاي نهايي تحقيقمقوله  هاانواع قابليت

قابليت پياده سازي برنامه 
  بازاريابي

سازي ارتباط با مشتري و اثربخشي يكپارچه
 بازاريابي استراتژيك،

 محور،تحول ديجيتال داده 

  بازاريابي كارآفرينانه 

هاي بازاريابي از طريق استراتژيتوانايي اجراي 
  تخصيص منابع و نظارت بر عملكرد بازاريابي.

  قابليت نوآوري محصول
 سازگاري چابك و نوآوري بازارمحور،

 مزيت رقابتي پايدار،

  بازاريابي كارآفرينانه

پذيري، پاسخ با انعطاف SMEsنوآوري محصول در 
تنيده سريع به بازار و توسعه مزيت رقابتي پايدار درهم

 است.

قابليت ارتباطات بازاريابي 
  چند كاناله

  

 سازي ارتباط با مشتري،يكپارچه

 تحول ديجيتال، 

  يابي برند فرهنگيجايگاه

سازي پيام برند، اين قابليت نقش حياتي در يكپارچه
زمان در تعامل ديجيتال با مشتري و حضور هم

 هاي آنلاين و آفلاين دارد.كانال

همكاري قابليت 
  استراتژيك

هاي بازاريابي مزيت رقابتي پايدار، استراتژي
 سبز براي پايداري رقابتي،

  اكوسيستم حمايتي 

ها ، نهادها و پلتفرمSMEهمكاري استراتژيك با ديگر 
هاي اصلي توسعه و نوآوري در يكي از محرك

 بازارهاي پرريسك است.

اي قابليت بازاريابي گوشه
  (جاويژه)

يابي برند فرهنگي در بازارهاي جايگاه
  جاويژه

گذاري بازارهاي اين قابليت دقيقاً در راستاي هدف
شود و ايجاد تمايز خاص، بومي يا فرهنگي تعريف مي

  كند.رقابتي در بازارهاي كوچك را ممكن مي

 سازي ارتباط با مشتري،يكپارچه  قابليت فروش تهاجمي

  كارآفرينانهبازاريابي  

در بازارهاي رقابتي و محدود منابع، فروش تهاجمي با 
تواند محرك هاي نوين و مبتني بر داده ميتكنيك

  افزايش سهم بازار باشد.
  

توان وكارهاي كوچك را ميشده از مطالعات عملكرد بازاريابي در كسبها است. كدهاي شناساييگام هفتم، ارائه يافته
مند هايي كه از مرور نظامهاي بازاريابي و آن دسته از قابليتدرك ارتباط ميان قابليتها سنجيد. قابليت در ارتباط با انواع

هاي مفهومي دقيق و كاربردي ايفا اند، نقشي كليدي در توسعه مدلمقالات مرتبط با عملكرد بازاريابي استخراج شده
بندي كند، بلكه زمينه را براي اولويتهاي پيشنهادي كمك ميبتنها به اعتباربخشي علمي چارچوكند. اين ارتباط نهمي
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هايي همچون نوآوري سازد. بر اساس نتايج پژوهش قابليتها بر اساس شواهد تجربي فراهم مياستراتژيك قابليت
استراتژيك، هم در كاناله يا همكاري )، بازاريابي همهKhasanah &Sukresna,2023; Melany et al.,2024محصول (

شوند، هاي اثربخش بر عملكرد بازاريابي شناسايي ميعنوان محركادبيات نظري و هم در نتايج مطالعات تجربي به
گيرندگان در نظر گرفت. اين درك به تصميم SME عنوان نقاط تمركز عملي براي توسعهتوان آنها را بهمي

كند تا منابع محدود خود زاريابي خاصي مواجه هستند، كمك ميهاي باوكارهاي كوچك و متوسط كه با چالشكسب
پذيري سازمان دارند، متمركز كنند. علاوه هايي كه بيشترين تأثير را بر رشد، پايداري و رقابترا در جهت توسعه قابليت

موزشي و هاي آتواند مبناي طراحي ابزارهاي سنجش عملكرد و همچنين تدوين برنامهبر اين، چنين شناختي مي
  .هاي كوچك و متوسط باشدگذاري حمايتي براي ارتقاء بازاريابي در بنگاهسياست

هاي نهايي با هاي مؤثر بر عملكرد بازاريابي است ارتباط مقولهبر اساس سؤال اصلي پژوهش كه شناسايي قابليت
بيشترين » سازي برنامه بازاريابيپياده«يت نتايج نشان داد كه قابلاست. هاي بدست آمده از ادبيات پژوهش تبيين شدهقابليت

تحول ديجيتال «، »سازي ارتباط با مشتري و اثربخشي بازاريابي استراتژيكيكپارچه«هايي همچون ارتباط را با مقوله
 Mishra et al., 2024; Salah & Ayyash, 2024; Sutanto)دارد» بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد چابك«و » محورداده

et al., 2024)هاي بازاريابي از جمله عوامل كليدي در ارتقاء محور برنامهدهد كه اجراي دقيق و داده. اين ارتباط نشان مي
 ,.Hendar et al., 2020; Rezvani & Fathollahzadeh, 2020; Shaferi et al).شودمحسوب مي SMEs عملكرد

مزيت رقابتي «، »سازگاري چابك و نوآوري بازارمحور«هايي مانند در مقوله» نوآوري محصول«همچنين، قابليت  .(2024
اين يافته تأكيدي بر اهميت خلاقيت، طراحي محصول و پاسخ وضوح نمود يافته است. به» بازاريابي كارآفرينانه«و » پايدار

 ,Afriyie et al., 2020; Khasanah & Sukresna).سريع به نياز بازارهاي پويا در چارچوب عملكرد بازاريابي است

2023; Wirawan et al., 2021) . 

و » تحول ديجيتال«، »سازي ارتباط با مشترييكپارچه«نيز با سه مقوله مهم شامل » كانالهارتباطات بازاريابي همه«قابليت 
هاي ارتباطي ديجيتال و سنتي در دهنده نقش يكپارچگي كانالمرتبط شناخته شد. اين امر نشان» يابي برند فرهنگيجايگاه«

 ;Agusdin et al., 2023; Hendar et al., 2020).انتقال پيام برند و حفظ وفاداري مشتري در فضاي رقابتي است

Nuryakin & Maryati, 2022; Shaferi et al., 2024)   . مزيت «هاي در مقوله» همكاري استراتژيك«در ادامه، قابليت
نمود يافته كه حاكي از نقش » اكوسيستم حمايتي«و » اي پايداري رقابتيهاي بازاريابي سبز براستراتژي«، »رقابتي پايدار

 ;Agusdin et al., 2023) است.  SME سازي و مشاركت نهادي در عملكرد بازاريابيسازماني، شبكهحياتي تعاملات بين

Nuryakin & Maryati, 2022)  يابي برند فرهنگي جايگاه«طور مشخص در مقوله به» ايبازاريابي گوشه«همچنين، قابليت
 & Khasanah).تأكيد داردتبلور يافته و بر اهميت تمركز بر بازارهاي خاص، بومي يا فرهنگي » در بازارهاي جاويژه

Sukresna, 2023; Shaferi et al., 2024; Zuhroh & Rini, 2024)  . هاي با مقوله» فروش تهاجمي«در نهايت، قابليت
مرتبط شناسايي شد كه بيانگر نقش رويكردهاي فعالانه و » بازاريابي كارآفرينانه«و » ارتباط با مشتريسازي يكپارچه«

 ;Agusdin et al., 2023; Hendar et al., 2020).استSME مبتني بر داده در افزايش نرخ تبديل و توسعه بازار براي

Nuryakin et al., 2018) 
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  وكارهاي كوچك و متوسطهاي مؤثر بر عملكرد بازاريابي كسب. چارچوب مفهومي قابليت2شكل 

  
 هابندي قابليتاولويت

وكارهاي كوچك و متوسط در گام بعد بازاريابي كسبهاي بازاريابي براي بهبود عملكرد پس از شناسايي قابليت
كند تا دريابد كه در ادبيات پژوهشي ها مؤثر بر عملكرد بازاريابي است. اين اقدام به محقق كمك ميبندي قابليتاولويت

هاي دي قابليتبناند. اولويتها بيشتر مد نظر ساير محققان قرار گرفتهمرتبط با عملكرد بازاريابي كدام سطوح از قابليت
وكارهاي كوچك و متوسط به بازاريابي در چارچوب مفهومي پژوهش، نقش اساسي در هدايت منابع محدود كسب

كند تا بندي به پژوهشگران و مديران كمك ميسمت مؤثرترين عوامل تأثيرگذار بر عملكرد بازاريابي دارد. اين اولويت
پذيري و رشد هايي را شناسايي كنند كه بيشترين اثرگذاري را بر ارتقاء رقابتهاي متعدد، آناي از قابليتاز ميان مجموعه
هاي اند، تمركز بر قابليتبا محدوديت منابع انساني، مالي و فناوري مواجه SME ويژه در شرايطي كهسازمان دارند. به

  هاي بازاريابي را افزايش دهد.تواند كارايي استراتژيدار مياولويت
ها ) به عنوان يكي از بهترين روشAHPمراتبي (فرايند تحليل سلسلهها از تكنيك هش براي مقايسه دقيق مقولهدر اين پژو

شده را در يك شناساييهاي مقولهكند تا گيري چندمعياره استفاده شد. اين تكنيك به محقق كمك ميبراي تصميم
راستايي با روندهاي ها، اهميت استراتژيك، هماني كليدواژهمراتبي بر مبناي معيارهاي مختلف (مانند فراوساختار سلسله

) معيارها و ارزيابي را نشان 5(جدول  بندي گردندگيري دستهسازي) را در فرآيند تصميمجديد و قابليت پياده
گيري ساختاريافته در اين فرآيند، امكان تصميم AHP گيري از روشي مانندهمچنين، بهره. (Dong et al., 2008)دهدمي

تنها از پشتوانه نظري بندي، نهچارچوب مفهومي نهايي حاصل از اولويتسازد. در نتيجه، و مبتني بر داده را فراهم مي
هاي عملياتي سازي و ارزيابي است. اين رويكرد منجر به توسعه مدلبرخوردار است، بلكه از منظر اجرايي نيز قابل پياده

  شود. ميSME تري براي بهبود عملكرد بازاريابيبينانهواقع
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  هات. مقايسه زوجي قابلي5جدول 

  قابليت
اجراي 

سازي پياده
  بازاريابي

نوآوري 
  محصول

نوآوري 
  محصول

همكاري 
  استراتژيك

بازاريابي 
  ايگوشه

فروش 
 تهاجمي

  5  7  5  4  3  1  سازي بازاريابيپياده
 3  5  4  2  1  3/1  نوآوري محصول

ارتباطات بازاريابي 
 كانالهچند

4/1  2/1  1  3  4 3  

  2/1  2  1  3/1  4/1  6/1  همكاري استراتژيك
  3/1  1  2/1 4/1  5/1  7/1  ايبازاريابي گوشه
  1  3  2 3/1 3/1  5/1  فروش تهاجمي

  
هاي نهايي به دست سازي، وزن) و انجام نرمال5هاي هر رديف در جدول بالا (جدول پس از محاسبه ميانگين وزن

محاسبه شد كه  0,0896برابر  (CR) ناسازگاريبراي تأييد به منظور ارزيابي قضاوت متخصصان، نرخ ) 6اند. (جدول آمده
  .هاي زوجي تأكيد داردبوده و بر سازگاري قضاوت 0,1كمتر از حد آستانه 

  
  وزن نهايي  هاقابليت

  (اهميت نسبي) 
  0,451  سازي برنامه بازاريابيپياده

  0,233  نوآوري محصول
  0,162  بازاريابي چند كاناله
  0,061  همكاري استراتژيك
  0,049  فروش تهاجمي

    0,041  اي (جاويژه)بازاريابي گوشه
 

  
سازي بازاريابي با وزن نهايي شده، اجراي پيادهمراتبي، از ميان شش قابليت بازاريابي شناساييبر اساس نتايج تحليل سلسله

در اجراي مؤثر  SME دهد كه توانايي يكدر جايگاه نخست اولويت قرار گرفت. اين موضوع نشان مي 0,4517
كاناله نيز نوآوري محصول و ارتباطات بازاريابي همه .هاي بازاريابي، بيشترين تأثير را بر عملكرد بازاريابي دارداستراتژي

هاي دوم و سوم قرار گرفتند كه اهميت توجه به توسعه محصولات منطبق در رتبه 0,1622و  0,2334هاي به ترتيب با وزن
دهد. در مقابل، بازاريابي جاويژه و فروش تهاجمي گيري از ابزارهاي ديجيتال و چندكاناله را نشان ميبازار و بهرهبا نياز 

هاي كلي، تأثير ها در مقايسه با اجراي استراتژيدهد كه اين قابليتترين سطوح اهميت قرار گرفتند و نشان ميدر پايين
هاي كوچك و متوسط تواند راهنماي عملي مناسبي براي مديران شركتمي بنديكمتري بر عملكرد دارند. اين اولويت

بهبود عملكرد بازاريابي است، ابتدا بايد بر اجراي بازاريابي و  SME. بنابراين اگر هدف در تخصيص منابع بازاريابي باشد

0

0.2

0.4

0.6

وزن نهايي
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نيز مهم هستند، اما در اولويت گذاري كنند. در مرحله بعد، ارتباطات بازاريابي و عملكرد رقابتي توسعه محصول سرمايه
  دوم قرار دارند.

وكارهاي كوچك و بهبود عملكرد بازاريابي در كسبارائه چارچوب مفهومي پيشنهادي با رويكرد يكپارچه و با هدف 
هايي كه اين است كه قابليتچارچوب مفهومي ). منطق اصلي در طراحي 2باشد (شكل متوسط بدين اين صورت مي

هاي اصلي دارند كه مسيرهاي بهبود عملكرد را دارند، بيشترين نقش را در تحريك مقوله AHP در بيشترين وزن را
  .دهندتشكيل مي

  
 بحث و نتيجه گيري

وكارهاي كوچك هاي موجود در كدهاي مقالات مرتبط با عملكرد بازاريابي كسباين پژوهش با هدف شناسايي قابليت
هايي از ب به اين دليل انتخاب شد كه مطالعات پيشين، هر يك به بخشاست. روش فراتركيصورت گرفته و متوسط

ها و عملكرد بازاريابي به صورت جامع بررسي اند، اما در ادبيات كمتر يك ارتباط ميان قابليتعملكرد بازاريابي پرداخته
ها ارائه ك بهتر اين قابليتسازي دانش موجود، يك چارچوب مفهومي براي دراست. بنابراين اين مطالعه با يكپارچهشده
هاي اند و كمتر به قابليتهاي عملكرد بازاريابي متمركز بودهدهد. ضمن آنكه مطالعات پيشين عمدتاً بر شاخصمي

اند. اگرچه برخي از تحقيقات به تأثير تحولات ديجيتال و ساير عوامل در هاي عملكرد پرداختهانعنوان پيشربازاريابي به
هاي بازاريابي مشخص هاي عملكرد بازاريابي و قابليتمند بين مقولهاند، اما تاكنون ارتباط نظاماره كردهبازاريابي اش

هاي بازاريابي پوشش ها و قابليتمند ادبيات و ايجاد ارتباط بين مقولهاست. اين پژوهش اين شكاف را با تحليل نظامنشده
هاي كليدي مرتبط با عملكرد ات پيشين مورد تحليل قرار گرفت و مقولهاست. با استفاده از روش فراتركيب، مطالعداده

هاي بازاريابي كه اثر آنها در مقالات بر عملكرد بازاريابي مطرح بازاريابي شناسايي شد. سپس، ارتباط كدها با قابليت
استفاده شد. نتايج نشان دادند مراتبي ها از تحليل سلسلهبود، بررسي گرديد. در نهايت به منظور درك اهميت قابليتشده

كنند. اين امر هاي كوچك و متوسط ايفا ميهاي بازاريابي نقش اساسي در بهبود عملكرد بازاريابي شركتكه قابليت
هاي چندكاناله در بهبود تعامل با مشتريان، افزايش آگاهي از برند و تقويت بيانگر اهميت تحول ديجيتال و استراتژي

هاي شناسايي شده از ادبيات پژوهش شامل بر اساس نظر خبرگان، به ترتيب قابليتها است. كتجايگاه رقابتي شر
سازي برنامه بازاريابي، نوآوري محصول، بازاريابي چندكاناله، همكاري استراتژيك، فروش تهاجمي و بازاريابي پياده

  وكارهاي كوچك و متوسط از اهميت بيشتري برخوردارند.جاويژه براي كسب
است. در مقوله هاي نهايي ارائه شدهر اساس مدل مفهومي، پيشنهادهايي كاربردي متناسب با هر يك از مقولهب
هاي ارتباط با مشتري ، استفاده از سيستم»سازي ارتباط با مشتري و اثربخشي بازاريابي استراتژيكيكپارچه«

شود. براي مقوله محور توصيه ميهاي دادهپايش ميزان بازگشت سرمايه و طراحي كمپين (Tsany et al., 2024)هوشمند
هاي بازار استفاده كرده و نوآوري وكارها از تحليلشود كه كسبپيشنهاد مي» سازگاري چابك و نوآوري بازارمحور«

تي پايدار از مسير نوآوري و مزيت رقاب«توانند براي ايجاد توسعه دهند. مديران مي MVP محصول را با رويكرد
ها و طراحي محصولات متمايز استفاده نمايند. در هاي نوآوري، همكاري با استارتاپ، حضور در خوشه»سازيشبكه

هاي اي در تيمگيري از ابزارهايي نظير گوگل آنالتيك و آموزش سواد داده، بهره»محورتحول ديجيتال داده«مقوله 
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اكوسيستم حمايتي و توانمندسازي «براي  (Munir et al., 2021; Wibawa et al., 2022)بازاريابي ضروري است. 
شود. در ها و تقويت سرمايه انساني در بازاريابي توصيه ميهاي دولتي، استفاده از مشوق، مشاركت در برنامه»ديجيتال

فرهنگي محصول  گري بومي، طراحيوكارها بايد از روايت، كسب»يابي برند فرهنگي در بازارهاي جاويژهجايگاه«مقوله 
بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد «براي  (Mulyana et al., 2024; Wiwoho et al., 2020)و بازاريابي محلي بهره بگيرند. 

، ابزارهاي بدون كدنويسي و تعامل مستقيم با مشتري استفاده شود. MVP شود از، پيشنهاد مي»هزينهچابك و كم
(Haryanto & Sultoni, 2024)  بندي سبز، گيري از بستهنيازمند بهره» هاي بازاريابي سبزاستراتژي«در نهايت، براي مقوله

 ,Nuryakin & Maryati)شود. هاي مسئوليت اجتماعي و محيط زيستي توصيه ميمحيطي و كمپينهاي زيستنامهگواهي

2022; Setiawan et al., 2019) سط براي رقابت در صنعت و وكارهاي كوچك و متولازم به ذكر است كه كسب
هاي دولتي براي گذاري و حمايتهاي حمايتي دارند. به بيان ديگر، تقويت سياستپايداري نياز به دريافت سياست
 Hermawati et)تواند عملكرد بازاريابي آنها را ارتقا دهد.هاي بازاريابي و ديجيتال ميافزايش دسترسي آنها به فناوري

al., 2024) يافته اين پژوهش داراي چند ويژگي متمايز است. نخست، هاي پيشين، چارچوب توسعهدر مقايسه با پژوهش
هاي ديجيتال يا بازاريابي نوآوري محصول، استراتژيهاي بازاريابي نظير ادبيات گذشته عمدتاً هر يك به بخشي از قابليت

تر و سازي اين عناصر و شناسايي هشت مقوله نهايي، تصويري جامعاما اين پژوهش با يكپارچه انداي اشاره داشتهرابطه
يابي ارتباط هاي عملكرد بازارها و مقولهدهد. دوم، در بسياري از مطالعات قبلي، بين قابليتتر ارائه ميساختاريافته

و تحليل خبرگان،  AHP گيري ازبندي مشخصي ارائه نشده بود؛ حال آنكه اين تحقيق با بهرهمراتبي و اولويتسلسله
  .استها را از منظر عملياتي و راهبردي تعيين كردهاولويت قابليت

ژوهش، در سه محور اقدام نمايند. يافته اين پشود محققان آينده، با تكيه بر مدل مفهومي توسعهدر نتيجه، پيشنهاد مي
هاي معادلات ساختاري؛ دوم، بررسي ها و عملكرد بازاريابي با استفاده از مدلنخست، آزمون تجربي روابط ميان مقوله

هاي استاندارد براي ها و اثرگذاري آنها؛ و سوم، توسعه سنجهكشوري در اهميت قابليتصنعتي يا ميانهاي ميانتفاوت
تر و طراحي ساز توسعه نظري عميقتواند زمينهاين اقدامات مي SMEs ها در سطح عملياتي دري اين قابليتگيراندازه

هايي در انجام تحقيق فوق محدوديت .وكارهاي كوچك و متوسط گرددمداخلات مؤثرتر در زمينه بازاريابي براي كسب
در تعاريف و متغيرهاي تحقيق مطالعات هاي تحقيق، تنوع پيش روي محققان قرار دارد. يكي از محدوديت

هاي هاي نظري، مدلاست كه دسترسي به چارچوب جامع را دشوار ساخت. بسياري از مقالات از چارچوبشدهبررسي
اند. محدوديت ديگر پژوهش اين است كه با توجه به تغييرات هاي عملكردي متفاوتي استفاده كردهتحليلي و شاخص
روزرساني مداوم داشته باشند. هاي بازاريابي، نتايج پژوهش ممكن است نياز به بهجيتال و استراتژيهاي ديسريع در فناوري

روندهاي نوظهوري مانند هوش مصنوعي، بلاكچين و اتوماسيون بازاريابي ممكن است تأثيرات جديدي بر عملكرد 
اند. انجام مطالعات آينده با استفاده از هبازاريابي داشته باشند كه در مطالعات منتخب كمتر مورد بررسي قرار گرفت

تواند به درك بهتر اين روابط كمك كند. بر اين اساس پيشنهاد سازي معادلات ساختاري ميهاي كمي مانند مدلروش
صورت گيرد. همچنين،  SMEهاي بازاريابي و عملكرد شود كه مطالعات تجربي براي بررسي رابطه علي ميان قابليتمي

اي بين صنايع و كشورها براي درك بهتر اثرات متغيرهاي فرهنگي و اقتصادي بر بازاريابي توانند مقايسهي ميمحققان آت
SMEs .انجام دهند  
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