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Abstract 

In recent years, effectual and causal approaches have emerged as the primary paradigms of entrepreneurial 

behavior. The effectual approach focuses on leveraging existing resources and exerting control over 

circumstances, while the causal approach emphasizes setting predefined goals and forecasting future outcomes. 

Utilizing these approaches—especially effectuation—can mitigate market risks and enhance marketing 

performance. This study aimed to investigate the influence of both effectuation and causation on marketing 

performance, considering the moderating role of dynamic marketing capabilities. Given the rapid expansion of 

the mobile application industry, businesses operating within this sector were chosen as the research context. This 

study adopted an applied purpose and employed a quantitative-descriptive methodology with data collected 

through a questionnaire. The gathered data were analyzed by using SPSS for descriptive statistics and SmartPLS 

with Structural Equation Modeling (ESM) for inferential analysis. A total of 102 questionnaires were completed 

by respondents employed in app-based businesses of varying sizes, spanning diverse fields, such as health, 
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entertainment, gaming, and banking. The findings indicated that both causal and effectual behavioral approaches 

had a significant positive relationship with marketing performance. Additionally, dynamic marketing capabilities 

were found to moderate the causal behavioral approach, but they did not exert a moderating effect on the 

effectual approach. Finally, the research hypotheses were compared with existing literature and 

recommendations for future research were provided. 

 

Keywords: Effectuation, Causation Approach, Mobile Application, Marketing Performance, Dynamic 

Marketing Capabilities. 

 

Introduction 

Over the past two decades, entrepreneurial decision-making logics have garnered increased attention within 

entrepreneurship, marketing, and strategic management research. Among these, causation and effectuation are 

recognized as two fundamental entrepreneurial behaviors that influence decision-making in uncertain 

environments. Causation is characterized by a goal-oriented logic where entrepreneurs start with predefined 

objectives and depend on planning, prediction, and systematic analysis to achieve their desired outcomes. In 

contrast, effectuation takes a means-driven and possibility-oriented approach, focusing on controlling an 

unpredictable future rather than forecasting it. 

In highly uncertain and dynamic environments, such as digital markets and mobile application businesses, 

traditional predictive strategies often encounter significant limitations. Rapid technological advancements, 

intense competition, shifting customer expectations, and short product life cycles diminish the effectiveness of 

long-term forecasting. In such contexts, effectuation empowers entrepreneurs to mitigate market risks through 

experimentation, affordable loss, flexibility, and stakeholder pre-commitments. Nonetheless, causation remains a 

vital logic when clear goals, structured planning, and efficient resource allocation are essential. 

Entrepreneurial behaviors are critical in shaping firm outcomes, particularly in terms of marketing 

performance. In mobile application companies, marketing performance is inherently dynamic, necessitating 

continuous adaptation to market feedback, user behavior, and external changes. Thus, examining the influence of 

causation and effectuation on dynamic marketing performance, as well as the role of marketing dynamic 

capabilities, holds significant theoretical and practical relevance. 

Despite the growing body of research on causation and effectuation, most prior studies have primarily 

focused on overall firm performance, innovation outcomes, or venture growth. Empirical evidence concerning 

the effects of these entrepreneurial logics on marketing performance—particularly in mobile application-based 

firms—remains limited. Additionally, the moderating role of marketing dynamic capabilities in the relationship 

between entrepreneurial behaviors and marketing performance has not been thoroughly explored and existing 

findings show some inconsistencies. 

To address these gaps, the present study aimed to investigate the relationship between entrepreneurial 

behavior and marketing performance. Specifically, it examined causation and effectuation as independent 

variables, marketing performance as the dependent variable, and marketing dynamic capabilities as a moderating 

variable. This research sought to: (1) analyze the direct effects of causation and effectuation on marketing 

performance; (2) compare the relative strength of these effects; and (3) assess whether marketing dynamic 

capabilities moderate the relationships between entrepreneurial decision-making logics and marketing 

performance in mobile application companies. 

The conceptual framework of this study was rooted in entrepreneurship theory and the perspective of 

dynamic capabilities. Causation and effectuation were viewed as distinct yet complementary entrepreneurial 

behaviors that impacted marketing performance. Effectuation was operationalized through dimensions, such as 

experimentation, affordable loss, flexibility, and stakeholder pre-commitments, which enabled entrepreneurs to 

capitalize on emerging opportunities in uncertain environments. Conversely, causation emphasized goal clarity, 

planning, and analytical decision-making, facilitating coordinated and efficient marketing activities. 

Marketing dynamic capabilities defined as a firm's ability to sense market changes, reconfigured marketing 

resources, and adapted strategies in response to environmental dynamics, were included in the model as a 

moderating variable. Based on this framework, 4 hypotheses were formulated to test the direct effects of 
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causation and effectuation on marketing performance, as well as the moderating role of marketing dynamic 

capabilities in these relationships. 

 

Materials & Methods 

This study was applied in purpose and quantitative in nature. A descriptive-correlational survey method was 

employed for data collection. Following a review of the relevant literature, a conceptual model and a structured 

questionnaire were developed. The questionnaire comprised 53 items measured on a 5-point Likert scale, 

ranging from "strongly disagree" to "strongly agree". The measurement items were adapted from validated scales 

found in previous studies. 

The statistical population included founders, co-founders, chief executive officers, and marketing and digital 

marketing managers from mobile application-based companies operating in Tehran, Iran. These firms spanned 

various sectors, including health, entertainment, gaming, banking, and other digital services. Due to the lack of a 

precise sampling frame, the population was treated as unlimited and a non-probability convenience sampling 

method was utilized. 

To determine the minimum sample size, the 10-times rule in Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) was applied, estimating the minimum required sample size at 40. A total of 120 

questionnaires were distributed with 109 returned. After data screening, 102 valid questionnaires were retained 

for final analysis, signifying adequate statistical power. 

Data analysis was conducted using SPSS for descriptive statistics and SmartPLS3 for inferential analysis. 

The PLS-SEM technique was chosen due to its appropriateness for small to medium sample sizes and complex 

models. Reliability and validity were assessed by using Cronbach’s alpha, Rho-A, composite reliability, and 

Average Variance Extracted (AVE). Structural model evaluation and hypothesis testing were carried out using 

path coefficients (β) and t-values. 

 

Research Findings 

The results from the SEM analysis revealed that both causation and effectuation had a positive and significant 

impact on marketing performance. The path coefficient for causation effect on marketing performance was 

significant (β = 0.259, t = 2.875), thereby supporting the first hypothesis. Similarly, the effect of effectuation on 

marketing performance was significant and stronger (β = 0.271, t = 4.103), confirming the second hypothesis and 

highlighting the greater importance of effectuation in dynamic digital environments. 

Regarding the moderating effects, marketing dynamic capabilities were found to significantly moderate the 

relationship between causation and marketing performance (β = 0.047, t = 2.253), thus supporting the third 

hypothesis. However, the moderating effect of marketing dynamic capabilities on the relationship between 

effectuation and marketing performance was not significant (β = −0.027, t = 0.845), leading to the rejection of 

the fourth hypothesis. 

These findings indicated that while both entrepreneurial logics enhanced marketing performance, effectuation 

played a more dominant role in uncertain markets. Furthermore, marketing dynamic capabilities strengthened the 

effectiveness of causation-oriented strategies but did not significantly influence the impact of effectuation. 

 

Discussion of Results & Conclusion  

The findings of this study illustrated that both causation-oriented and effectuation-oriented behaviors positively 

influenced marketing performance in mobile application companies. Consistent with prior research, causation 

facilitated entrepreneurs in focusing on clear goals and structured planning, thereby enhancing marketing 

effectiveness. Conversely, effectuation enabled firms to capitalize on uncertain market opportunities through 

experimentation and flexibility, leading to superior performance outcomes. 

The moderating role of marketing dynamic capabilities emphasized that structured planning approaches were 

more effectively supported by organizational capabilities that enhanced sensing, learning, and resource 

reconfiguration. In contrast, effectuation appeared to rely more on an entrepreneurial mindset and stakeholder 

engagement than on formal marketing capabilities. 

From a theoretical standpoint, this study enriched the entrepreneurship and marketing literature by integrating 
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causation, effectuation, and marketing dynamic capabilities within a cohesive performance framework. From a 

managerial perspective, the findings suggested that firms needed not strive to strengthen both decision-making 

logics simultaneously. Instead, managers and entrepreneurs had to adopt a context-sensitive approach, balancing 

structured planning with experimental actions tailored to environmental uncertainties. 

Furthermore, customer participation emerged as a critical factor in enhancing marketing performance. 

Business development and product managers in application-based firms had to devise clear strategies to engage 

customers in feedback collection, value co-creation, and continuous product improvement. Therefore, future 

research is encouraged to broaden the sample size, test the proposed model in other industries, and further 

investigate the boundary conditions, under which causation and effectuation prove most effective. 
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 چکیده
از منابع   یریگاثرساز بر بهره  کردیاند. رومطرح شده  نانهیرفتار کارآفر  یاصل  یعنوان الگوهاگرا بهاثرساز و علیّت  کردیدو رو  ر،یاخ  یهادر سال

 کردههها،یرو نیهه ا یریکارگاستوار است. بههه ندهیآ ینیبشیاهداف و پ نییگرا بر تععلیّت کردیرو کهدرحالیدارد،  دیتأک طیموجود و کنترل شرا

اساس، هدف این پژوهش بررسی تههأثیر اثرسههاز براین. را بهبود بخشد یابیبازار را کاهش داده و عملکرد بازار  سکیر  تواندیاثرسازانه، م  ژهیوبه

وکارهای های موبایلی، کسههبهای پویای بازاریابی است. با توجه به رشد صنعت اپلیکیشنگرا بر عملکرد بازاریابی با تعدیلگری قابلیتو علیّت

 ابههزارو    ی،فیتوص  کمّی از نوع  روش  ازنظر  و  یکاربرد  ،هدف  لحاظ به  حاضر  پژوهشعنوان حوزۀ پژوهش انتخاب شدند.  بر این صنعت بهمبتنی

استنباطی بهها اسههتفاده  در بخش آمارو  SPSSافزار شده در بخش آمار توصیفی با نرمهای گردآوریاست. داده  نامهپرسش  اطلاعات  یگردآور

وکارهای افرادی در حوزۀ کسههب . در این پژوهش،نداشدهوتحلیل تجزیه SMART PLS افزارنرمسازی معادلات ساختاری و مدل روشاز 

هههای مختلفههی ماننههد سههلامت، سههرگرمی، ها و حوزهوکارها در انههدازهمشارکت کردند. این کسبنامه  پرسش  102  بر اپلیکیشن در تکمیلمبتنی

عملکههرد بازاریههابی ارتبهها  مههؤثر و گرا و اثرساز بههر  . نتایج پژوهش نشان داد که رویکردهای رفتاری علیّتکنندبازی، بانکداری و... فعالیت می

کند؛ اما بر رویکرد رفتاری اثرساز تههأثیری نههدارد. گرا را تعدیل میهای پویای بازاریابی رویکرد رفتاری علیّتمعناداری دارند. همچنین، قابلیت

 ارائه شده است. آینده مطالعات یبرا  هاییهای پژوهش با مطالعات پیشین مقایسه و در پایان پیشنهاددر ادامه، فرضیه

 

 گرا، اپلیکیشن موبایل، عملکرد بازاریابی، قابلیت پویای بازاریابی.رویکرد اثرساز، رویکرد علیّت  :هاکلید واژه
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 مقدمه .1

ساراسههواتی  بههار را نخسههتین اثرسههاز نظریههه یهها رویکههرد

 در کارآفرینههان کههه داد نشههان و کههرد معرفههی (2001)

 و  خطههی  ریزیبرنامههه  منطق  از  الزاماً  قطعیتعدم    شرایط

 هایتصههمیم  بلکههه  کننههد؛نمی  پیههروی)علیّت(    گراهدف

 و تههدریجی یههادگیری موجههود، منههابع پایهه  بههر را خههود

 Coudounarisکننههد )می اتخاذ محورامکان هایکنش

& Arvidsson, 2022; Mero et al., 2020). در 

 تحلیل  مشخص،  اهداف  تعیین  بر  گراعلّیت  منطق  مقابل،

 قطعیههت عههدم کههاهش بههرای دقیههق  ریزیبرنامههه  و  محیط

 رویکرد دو هر .(Shirokova et al., 2021دارد ) تأکید

 بازاریابی  عملکرد  بهبود  در  توانندمی  گراعلّیت  و  اثرساز

 و پویهها هههایمحیط در هههاآن تههأثیر  اما  باشند؛  داشته  نقش

 .(Yu et al., 2024اسههت ) بحهه  محههل همچنان آشفته،

 ویژهبهههههه فناورانهههههه، و نوپههههها وکارهایکسهههههب در

 موبهههایلی، هایاپلیکیشهههن بهههرمبتنی وکارهایکسهههب

 عههدم  شههتریب  سههطوح  تههأثیرتحت  بازاریههابی  گیریتصمیم

 قههرار  منههابع  محدودیت  و  فناوری  سریع  تغییرات  قطعیت،

 نشههان هههاپژوهش .(Rizvanović et al., 2023دارد )

 قطعیههتعههدم  بهها مواجهههه در کارآفرینههان کههه دهههدمی

 ایههن  زیههرا  کنند؛می  تکیه  اثرساز  رویکرد  به  بیشتر  شدید،

 از  فرصههت را  خلههق  و  یههادگیری  آزمههون،  امکان  رویکرد

 ;Dew et al., 2008سههازد )می فراهم بازار آشفتگیدل

Bleier et al., 2020قطعیت عدم که زمانی مقابل، (. در 

 بههه توانههدمی گراعلّیههت منطههق از اسههتفاده اسههت، کمتههر

 Anکنههد ) کمک ریسک کاهش و تردقیق ریزیبرنامه

et al., 2020; Yang & Gabrielsson, 2017 ؛)

 رویکرد اثرسههاز  که  کنندمی  تأکید  هاپژوهش  ،حالنیباا

 در تواننههدمی دو هههر و یکدیگرنههد مکمههل گراعلّیههت و

 Alzamora-Ruizباشههند ) آفرینارزش مختلف شرایط

et al., 2021) .از یکهههی نیهههز بازاریهههابی عملکهههرد 

 و اسههت وکارکسههب موفقیههت کلیههدی هایشههاخص

 گیریجهههههت چههههون بسههههیاری عوامههههل تههههأثیرتحت

 قههرار  بازاریههابی  هههایقابلیت  و  رقابتی  مزیت  کارآفرینانه،

 ,Farida & Setiawan, 2022; Alford & Pageدارد )

 نقههش  بازاریابی  پویای  هایقابلیت  رابطه،  این  (. در2015

 انتقال  و  محیطی  تغییرات  با  انطباق   ارزش،  خلق  در  مهمی

 کننههد؛می  ایفهها  بازاریههابی  نتایج  به  سازمانی  هاییادگیری

 ههههایمنطق ترکیهههب در ههههاآن نقهههش بررسهههی امههها

 .است محدود هنوز کارآفرینانه گیریتصمیم

بههاوجود    کههه   دهههد می   نشههان   پیشین   های پژوهش   مرور 

حههوزۀ    در   گرا علّیههت   و   اثرسههاز   بههر رویکههرد  فههراوان  تأکید 

  درک   در   چشههمگیری   خهه    کارآفرینانههه،   گیری تصههمیم 

  در   بازاریههابی   عملکههرد   بههر   رویکههرد   دو   ایههن   تههأثیر   نحههوۀ 

  تاکنون   همچنین، .  دارد   وجود   آشفته   و   فناورانه   های محیط 

  پویههای  هههای قابلیت  کههه کرده است   بررسی   پژوهشی   کمتر 

  و   گرا علّیت / اثرساز   رویکردهای   بین   رابط    چگونه   بازاریابی 

  ا ی ن ی ن ی حس   رای نمونه، ب کند؛  می   تعدیل   را   بازاریابی   عملکرد 

گرا و  علّیههت   رویکههرد نشان دادند کههه    ( 1400و همکاران ) 

و    ی ر ی پذ انعطاف  مانند ،  اثرساز   های رویکرد ز جنبه ا   ی برخ 

  بهها عملکههرد   ی مثبههت و معنههادار     رابطهه   ، ی شههگر ی آزما 

و    پهههذیر تحمل   ان یههه ز   کهههه درحالی دارنهههد،    بازاریهههابی 

بازاریههابی  بهها عملکههرد    ی را منف   ی ا رابطه   ، تعهدات ش ی پ 

در    ه کهه   کنههد ی م   د یهه تأک   ها افتههه ی   ن یهه . ا دهنههد ی نشههان م 

  رویکههرد   زمههان بههه توجههه هم   ، راهبههردی   ی ر ی گ م ی تصههم 

همچنههین    . ت اس   ی اثرساز ضرور رویکرد  علیّت و ابعاد  

نشههان  جیمههز و همکههاران    -در پژوهشههی دیگههر روییههز 

  ر ی تههأث   ی و اثرسههاز   علیّههت   ی کردههها ی دادنههد کههه رو 

  ، ن ی وکار دارنههد. همچنهه بههر عملکههرد کسههب   ی معنههادار 

از    ی بههردار بهره   سک، ی ر   م ی تسه   ق ی ازطر   ی ابعاد اثرساز 

منجههر بههه بهبههود عملکههرد    ، ی نههوآور   ت یهه منههابع و تقو 

 . ( Ruiz-Jiménez et al., 2021)   شوند ی شرکت م 
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پههژوهش حاضههر آن اسههت   یاصل   اساس، مسئلنیبرا

بههر  یریگرا چههه تههأثاثرسههاز و علّیههت یکردهههایکههه رو

بههههر یمبتن یوکارهادر کسههههب یابیهههه عملکههههرد بازار

 یایههه پو یههههاتیدارنهههد و قابل یلیموبههها یهاشهههنیکیاپل

. کنهههدیم لیرابطهههه را تعهههد نیههه چگونهههه ا یابیههه بازار

 لیدلبههه یلیموبهها یهاشههنیکیبههر اپلیمبتن  یوکارهاکسب

 تیهه بههر عههدم قطعیو مبتن  یرقابت  ا،یپو  یطیدر مح  تیفعال

 یهایریگمیزمههههان بهههها تصههههمطور هم، بهههههشههههتریب

محور )اثرسههاز( گرا( و فرصههت)علّیههت شههدهیزیربرنامه

بههازار،  راتییهه تغ زیههادسههرعت  ن،یهه بههر اهنههد. علاوامواجه

 قیهه به بازخورد کههاربران و ضههرورت تطب  دیشد  یوابستگ

وکارها را به نوع کسب  نیا  ،یابیبازار  یهاراهبردمستمر  

 یهههاتیقابل  لگرینقههش تعههد  یبررس  یمناسب برا  یبستر

 ؛(Yu et al., 2024) کنههدیم لیتبههد یابیهه بازار یایهه پو

 بههر تمرکههز بهها کنههدمی تههلاش پههژوهش ، ایههنرویههنازا

 بررسههی و موبههایلی اپلیکیشههن بههرمبتنی وکارهایکسههب

 پویهها،  هههایقابلیت  کنار  در  گیریتصمیم  هایمنطق  نقش

 Yu etسههازد ) برطههرف را ینظههر یمبههان در موجود خ 

al., 2024; Alzamora-Ruiz et al., 2021). 

 

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 . رفتار کارآفرینانه1-2

شناسهههی، رفتهههار در بسهههیاری از علهههوم ازجملهههه روان

شناسی، مههدیریت و... در کههانون توجههه قههرار گرفتههه  جامعه 

ههها در ایههن زمینههه، بههر روی اسههتنبا   اسههت. بیشههتر پژوهش 

  ت یهه عههدم قطع   ط ی افههراد در شههرا   ی ر ی گ م ی تصههم چگههونگی  

(. در علههم  Laskovaia et al., 2019اسههت )   شههده متمرکز  

اشاره    گذار ان ی بن   ی ر ی گ یم تصم کارآفرینی، رفتار به منطق و  

  ، ی ن ی کارآفر   ی ها پژوهش   در (.  Kogut et al., 2023دارد ) 

  نههان، ی کارآفر   چگونههه   نکههه ی ا   ی رو  بر  مطالعه  به  پژوهشگران 

  بر  و  مندند علاقه   کنند، ی م   ی ر ی گ م ی تصم   گران ی د   از   متفاوت 

 Crick et)   باشههند ی م   متمرکههز   ها موضههوع   از ل ی قب   ن ی ا   ی رو 

al., 2020; Crovini et al., 2021; Sa et al., 2022  .) 

بههه دو منطههق یهها ( Sarasvathy, 2001ساراسههواتی )

گرا و اثرسههاز. کنههد: علّیههترفتار کارآفرینانههه اشههاره می

گیرندگان با منطق اثرسههاز نههه براساس این نظریه، تصمیم

پردازند و نههه بههر طور کامل میهای خود بهبه ارائ  برنامه

شده پیشین، مانند حههداکثر کههردن بههازدۀ اهداف تعریف

(. در Kogut et al., 2023کنند )مورد انتظار، تمرکز می

ای را محاسههبه صههرفهبههههای مقرونههها زیانمقابههل، آن

وکار عنوان کههارآفرین یهها یههک کسههبکننههد کههه بهههمی

توانند از عهدۀ آن برآیند و ضمن شناسایی شرکا، بهها می

ها روابط تجاری سههودمند متقههابلی ایجههاد و بیشههترین آن

 Shirokova)تأثیرات از این روابط را نصیب خود کنند 

et al., 2021 ،در واقههع کارآفرینههان بهها منطههق اثرسههاز .)

وکارهای خود را با تأکید بر ابزار )من چههه کسههی کسب

شناسههم( بههه دانم و چه کسههی را میهستم، چه چیزی می

های کنند تا زمین  تصههمیمای تکرارشونده ایجاد میشیوه

در ادامه به  (.Racat et al., 2024)خود را فراهم سازند 

رویکههرد کارآفرینانههه شههرح مختصههری از دو منطههق یهها 

 است. گرا پرداخته شدهاثرساز و علّیت

 

 . رویکرد اثرساز1-1-2

کهههه برآمهههده از مطالعهههات تجربهههی  رویکهههرد اثرسهههاز

کههارآفرینی اسههت، بههه دیههدگاهی االههب در ایههن حههوزه 

گیری متمههایز در هههای تصههمیماسههت و منطق  تبدیل شده

 & Duttaکند )گذاری جدید را ترسیم میفرایند سرمایه

Packard, 2024 منطق یا رویکههرد اثرسههاز در شههرایط .)

 گمههانیبترین گزینه است که  عدم قطعیت قوی مناسب

های جدید را در مراحل اولیه فرایند گذاریبیشتر سرمایه

(. رویکههرد Packard et al., 2017کنههد )توصههیف می

آگاهی نداشتن از نتیجهه  »عنوان  اثرساز عدم قطعیت را به
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گیرندگان کند که تصمیمرویدادهای آینده« تعریف می

براساس آن در یک »محههیط ناپایههدار« تصههمیم گرفتههه و 

 (.Karami et al., 2024کنند )عمل می

از دیدگاه نظری، اثرسازی ابزارمحور است و هدف 

آن طراحی و شکل دادن به محیط خارجی ازطریق فعال 

 ,.Cai et al) بههودن و اسههتفاده از منههابع در دسههت اسههت

2017; Sarasvathy, 2001)بنابراین، رویکههرد اثرسههاز  ؛

شههود و رویکههردی ای از ابزارههها آاههاز میبهها مجموعههه

 .(Karami et al., 2024بر ابههزار و کنتههرل اسههت )مبتنی

بینههی آینههده کارآفرینان با این منطههق تلاشههی بههرای پیش

 & Duttaانههد )دنبال اعمال کنترل بر نتایجکنند و بهنمی

Packard, 2024; Zhang et al., 2021; Chandler et 

al., 2011 گرایانههه (؛ درنتیجه اثرسازی رویکههردی عمل

(. فرایند یا رویکرد اثرساز با Yang et al., 2021است )

استفاده از ابزارهای شخصی با سههه سههؤال کلیههدی آاههاز 

و چههه   دانم؟شود: من چه کسی هستم؟ چه چیزی میمی

(. ایههن Ferreira et al., 2022شناسههم؟ )کسههی را می

دهههد کههه گیرندگان این امکههان را میسؤالات به تصمیم

شههروع بههه درک وضههعیت نههامطمئنی کننههد کههه بهها آن 

 شههتربی منابع بر خود  نفوذ   گسترش دامن  یبراروبرویند و  

کارآمههد منههابع موجههود،  تیریو مههد یدهسههامان زیهه و ن

نههو   یانههدهیو ساختن آ  میرا با هدف ترس  یبعد  یهاگام

 (.Song & Xiang, 2023) بردارند

 نتههایج  بهتههرین  به  دستیابی  هدف  با  اثرسازانه  رویکرد

 عههدم  کنتههرل  و  موجههود  منههابع  اهههرم  از  ممکههن  راهبردی

 و  محصههولات  بازارههها،  ایجههاد  ازطریههق  محیطی،  قطعیت

 گیریتصهههمیم ینهههدافر درگیهههر جدیهههد هایفرصهههت

(. رویکههرد Sarasvathy, 2001شههود )می کارآفرینانههه

گیری شهههودی در شههرایط اثرساز اهمیت حیاتی تصمیم

گیری عهههدم قطعیهههت را برجسهههته و از نظریههه  تصهههمیم

نئوکلاسیک براسههاس »عقلانیههت محههدود« و »اطلاعههات 

کنههد. اسههتدلال رویکههرد اثرسههاز محههدود« انتقههاد می

طمینههانی از آینههده، ااناسههاس اسههت کههه در شههرایط براین

بینههی آینههده بههه اطلاعههات گیرندگان بههرای پیشتصههمیم

 ,.Karami et al) مورد نیههاز و کههافی دسترسههی ندارنههد

 یلهه یتحل یهههاروشبههر  هیهه از تک اثرسههازتفکههر (. 2024

بهها اطلاعههات  یریگمیتصههم نیبنههابرا ؛کنههدیاجتنههاب م

انجههام   نفعههانیمحدود، منابع در دسههترس و مشههارکت ذ

 ییهافرصت  عنوانبه  نشدهبینیپیش  یدادهایشود. رویم

نیههز رقبهها ی و تلقهه  یتجههار یهااصههلاح شکسههت یبههرا

منههابع را   رایهه ز  ؛شههوندیهمکار در نظههر گرفتههه م  عنوانبه

و   یگذارهیسههرما   توسههع  یمکمههل بههرا  عنوانبهتوان  یم

بههها رویکهههرد  نهههانیدر نظهههر گرفهههت. کارآفر تیههه موفق

 تیریمههدو بههر  کنندیم جادیاتحاد اگیری اثرساز  تصمیم

 ,Fisherشههود )تأکیههد می نفعههانبا ذیمنابع و مشارکت 

2012; Reyes-Mercado & Verma, 2019.) 

 ینبود اطلاعههات کههاف  دلیلبه  ،اثرساز  یتئور  براساس

 ت،یهه عههدم قطع طیاهههداف و احتمههال، در شههرا زمینهه در

مورد  ۀبازد ن،یبر ااست. علاوه  رممکنیا  یاستنتاج آمار

تههوان یرا نم نیمعهه  کههرددوره عمل کیهه  یانتظههار بههرا

(؛ Perry et al., 2012) محاسههبه کههرد یقیطرچیهبههه

معمههولاً بهها  اثرسههازاسههتفاده از منطههق بهها  افههراد ن،یبنههابرا

 صههرفهبهمقرون  یضههررها  واز ابزارها شروع    یامجموعه

 یو اتحادههها یاز تعهههدات قبلهه  و کننههدیرا محههدود م

گیرند. همچنههین، بهره می  یخودانتخاب  یشرکا  راهبردی

 یشهه یباعهه  بازاند یحههوادا احتمههال دهنههدیاجههازه م

 ناپذیربینیپیش  ایهندیآ  کنندیو تلاش م  وندش  احتمالی

(؛ بنههابراین Berends et al., 2014) کننههد مههدیریترا 

طور مثبت با رشد و عملکرد بازاریابی رویکرد اثرساز به

 Grégoire & Cherchem, 2019; Yangمرتبط است )

et al., 2021; Cai et al., 2017.) 

نوظهههور بههرای  راهبههردی عنوانرویکههرد اثرسههاز بههه

تههوان گفههت و نیههز می مواجهه با شههرایط نههامطمئن اسههت
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 ینههدیااسههت کههه از فر  ینینوعی منطق کارآفر  زیاثرسا

پیههروی  دیهه جد مصههنوعات جههادیا یبههرا یو تعههامل ایهه پو

( و بهههه Farokhmanesh et al., 2024) کنهههدمی

کنههد تهها بهها محههدود کههردن وکارها کمههک میکسههب

وری را ارتقهها دهنههد و در های خود، کارایی و بهرههزینه

حال ارزش منابع خود را به حداکثر برسانند که این عین  

شههود وکارهای جدیههد میموضوع منجر به رشههد کسههب

(Yang et al., 2021.) 

رویکرد اثرساز، ساختاری ترکیبی است که از چهار 

اسههت. ایههن ابعههاد توسههط   زیر بُعههد مههرتبط تشههکیل شههده

انههد از: اند کههه عبارتچنههدلر و همکههاران معرفههی شههده

پههذیری و صههرفه، انعطافبهآزمایشههگری، زیههان مقرون

 Chandler et)تعهههدات پیشههین و اتحادهههای راهبههردی 

al., 2011 .نههانیکارآفر(. اولین بُعد، آزمایشگری اسههت 

  ن ی گز ی جهها   ی ها نههه ی اثرساز، گز   کرد ی رو   ی ر ی کارگ هنگام به 

ای از  . آزمایشهههگری مجموعهههه کننهههد ی م   ش ی را آزمههها 

وکار موفههق  ها برای شناسایی نههوعی مههدل کسههب آزمایش 

(.  Chandler et al., 2011; Melo et al., 2019اسههت ) 

جای بههازدۀ مههورد انتظههار  صرفه بههه به بُعد دوم، زیان مقرون 

کند کههه تهها چههه  است. در این حالت، کارآفرین تعیین می 

 & Van Mumfordاندازه تمایل بههه ضههرر و زیههان دارد ) 

Zettinig, 2022; Sarasvathy, 2001  بُعد سههوم، یعنههی .)

پذیری کارآفرینههان دارد.  پذیری، اشاره به انعطاف انعطاف 

ها  روال   ها و ه ی ها، رو است ی س   د ی با   شده ی تأسیس ها شرکت 

را  انعطههاف لازم    نههان ی کارآفر   کههه درحالی   ، را اجههرا کننههد 

ثمههر و حرکههت  ی ب   ی ههها ش ی کنههار گذاشههتن آزما   ی بههرا 

 ,.Atrup et al)   کننههد ی حفههم م   گر ی سمت احتمالات د ه ب 

2023; Melo et al., 2019  در بُعد چهارم، کارآفرینههان .)

جای تحلیل رقابتی بر تعهدات پیشههین و  دهند به ترجیح می 

اتحادهای راهبردی تمرکز کنند؛ بنابراین اگر کارآفرینان  

هههایی آینههده را کنتههرل  بتوانند با ایجاد این روابههط و توافق 

بینی ندارنههد و مسههئل  اصههلی مههدیریت  کنند نیازی به پیش 

 (. Ranabahu & Barrett, 2020بیشتر است ) 

 

 گرا. رویکرد علّیت2-1-2

محور اسههت و بههر گرا رویکههردی هههدفرویکرد علّیههت

شههده تعیینهای مشههخص و ازپیشروی اهداف و برنامههه

کند و در تلاش است تا آینههده را در محیطههی تمرکز می

(. Zhang et al., 2023بینههی کنههد )کمابیش خاص پیش

کهههه کارآفرینهههان  براسهههاس ایهههن رویکهههرد، زمهههانی

کننههد بهها اهههداف خاصههی اندازی میوکاری را راهکسب

شروع و ابزارهههای مههورد نیههاز را بههرای دسههتیابی بههه ایههن 

کارآفرینههان بهها رویکههرد  کننههد.اهههداف انتخههاب می

وتحلیل بازار پرداخته و برای اجتنههاب گرا به تجزیهعلّیت

نشههده، از فراینههدهای کنترلههی بینیاز رویههدادهای پیش

 Ferreiraکنند )ها تمرکز میبینیاستفاده و بر روی پیش

et al., 2022بههر گرا مبتنی(. درواقههع رویکههرد علّیههت

و بر بازدۀ مورد انتظار و تحلیل رقابتی تکیههه   امدهاستیپ

 ,.An et alکنههد )و بر رویههدادهای ایرمنتظههره البههه می

گرا از علّیهههترویکهههرد  یبهههرا ینظهههر یمبهههان(. 2020

رد اقتصهههاد خُههه  یمنطقههه  یریگمیتصهههم یهادگاهیههه د

در . (Harms et al., 2021) شههودیم یناش کینئوکلاس

فههرد براسههاس تمههام اطلاعههات   کیهه   ،گرایتعل  یندایفر

هر   یشده برامورد انتظار برآوردبازدۀ  و    همربوط،  ممکن

(. Viale, 2016) کنههدیم یمنطقهه  یهههاانتخاب نههه،یگز

 ی و مدیریتنیکارآفر  ینظر  یمبانهای  بخشاز    یاریبس

 ;Hubner et al., 2022دارد )گرا علّیههت یکههردیرو

Smolka et al., 2018 کارآفرینان زمههانی از رویکههرد .)

دسترس بههودن و  کنند که ضمن درگرا استفاده میعلّیت

بههودن اطلاعههات، بتههوان نتههایج موقعیههت را  ریباورپههذ

(. رویکهههرد Racat et al., 2024بینهههی کهههرد )پیش

گرایانه است؛ به این بینیهای پیشگرا شامل روشعلّیت
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تواننههد آینههدۀ ریزی قبلههی میمعنا که اشههخاص بهها برنامههه

 ,.Zhang et alمههبهم و نههامطمئنی را مههدیریت کننههد )

محور است. گرا رویکردی برنامه(؛ بنابراین، علّیت2021

هنگههامی کههه کارآفرینههان رویکههرد علیّههت را اتخههاذ 

بر روی دستیابی   هاآنا و رفتارهای  هکنند، تمام اقداممی

 شهههودها و اههههداف خهههاص متمرکهههز میبهههه برنامهههه

(Sarasvathy, 2001  .)نان یکارآفر اقدام ط،یشرا نیدر ا 

و سود در آینههده آوردن حداکثر بازده    با هدف به دست

(. کارآفرینههان بهها Smolka et al., 2018شههود )انجام می

بینههی آینههده و گرا، بههر پیشاسههتفاده از رویکههرد علّیههت

های های نههامطلوب از طههرح و برنامهههاجتناب از انحراف

 (.Sarasvathy, 2008) کنندمی تمرکز خود

 

 . عملکرد بازاریابی2-2

عملکرد بازاریابی، ورودی اصلی و شریان حیههاتی بههرای 

وکار است کههه منجههر به دست آوردن درآمدهای کسب

به تداوم و گسههترش آن در بازارهههای داخلههی و جهههانی 

وکارها درنتیجههه، مههدیران و رهبههران کسههبشههود؛ می

های دقیق برای سنجش و مند به استفاده از شاخصعلاقه

 انهههدبازاریابی ابتکهههارات عملکهههرد ارزیهههابی دربهههارۀ

(Khalayleh & Al-Hawary, 2022.) 

 ,.Sukardi et alازنظههر سههوکاردی و همکههاران )

وتحلیل تجزیههه( عملکههرد بازاریههابی توصههیف و 2021

ههههای عملیهههات بازاریهههابی در یهههک خروجهههی فعالیت

گرفته بهها وکار در مقایسه با سطح پیشرفت صورتکسب

هههایی اسههت. شههده بههرای چنههین فعالیتاهههداف تعیین

( Goudarzi et al., 2019) گههودرزی و همکههاران نیههز

ای کههه باعهه  تعیههین جایگههاه عملکرد بازاریابی را زمینه

 کنند.شود، تعریف میوکار در میان رقبایش میکسب

عنوان عملکرد بازاریههابی براسههاس نظریهه  رقههابتی بههه

 یاساسهه   یهایسههتگیشا  نیههیتع  ت،یهه فیباک  منههابعشناسایی  

منهههابع سهههازمان و توانهههایی در شناسهههایی،  بهههه بهههو  مر

های بههازار و در نهایههت سههازی و توسههع  فرصههتپیاده

بههرداری آگاهی از نتایج مالی و ایرمههالی حاصههل از بهره

(. Afriyie et al., 2019شههود )از منابع در نظر گرفته می

براسههاس مطههالبی کههه ذکههر شههد، عملکههرد بازاریههابی را 

صورت »میزانی که سازمان بتوانههد بههه اهههداف توان بهمی

طور مههؤثر و کارآمههد دسههت یابههد و منههابع بازاریههابی بههه

موجههود را در ایجههاد و توسههع  محصههولات و خههدمات 

های مشتریان فعلی و آتههی گذاری کند تا خواستهسرمایه

رضههایت و وفههاداری  از بیشتری میزانبه   یابیدسترا برای  

 .تعریف کرد برآورده کند«

 

گرا و . رویکرررد اثرسرراز، رویکرررد علّیررت3-2

 عملکرد بازاریابی

از آن بیههان شههد رویکههرد اثرسههاز و طور کههه پههیشهمههان

گرا دو نوع رویکرد رفتاری کارآفرینان به حساب علّیت

وکار نقش مهمی را  آیند که در ایجاد و توسع  کسبمی

 ,.Harms et al., 2021; Pati et alکننههد )ایفهها می

توانند منجر به بهبود عملکرد (. این دو رویکرد می2021

وکار شوند تا عملکرد بازاریابی آن نیز بهبود یابد. کسب

وکار و عملکهههرد بازاریهههابی رابطههه  عملکهههرد کسهههب

 ,O'sullivan & Abelaتنگههاتنگی بهها یکههدیگر دارنههد )

وکارها (. همچنههین ایههن دو رویکههرد بههه کسههب2007

های جدیههد را کشههف کننههد و کمک کههرده تهها فرصههت

دنبال آن، عملکهههرد بهتهههری از خهههود ارائهههه دهنهههد. بهههه

دارنههد گرفته در این زمینههه بیههان میهای صورتپژوهش

گرا بههر روی عملکههرد کههه رویکههرد اثرسههاز و علّیههت

 ;Zhang et al., 2023بازاریههابی تههأثیر بسههزایی دارنههد )

Karami & Hossein, 2023; Kamble et al., 2023.) 

گیری و عملکههرد بازاریههابی بین هر دو رویکههرد تصههمیم

های پیشینی که در همبستگی وجود دارد. بیشتر پژوهش
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اند که بین اثرسههازی این زمینه صورت گرفته، بیان داشته

 Zhang etو عملکرد بازاریابی رابط  مثبتی وجود دارد )

al., 2023هایی نیز هسههتند کههه بیههان (. در مقابل پژوهش

اند که ممکن است اثرسههازی و ابعههاد فرعههی آن بهها کرده

ای نداشههته عملکرد بازاریابی رابط  منفی یهها حتههی رابطههه

جیمز و همکههاران -(. روییزZhang et al., 2023) باشند

(Ruiz et al., 2021) اند نیز در پژوهش خود بیان داشته

گرا( بههر روی که دو رویکههرد رفتههاری )اثرسههاز و علّیههت

ههها عملکرد بازاریابی ارتبا  مؤثر و معناداری دارنههد. آن

به این نتیجه رسیدند که ابعاد رفتاری اثرسازی منجههر بههه 

کارآفرینههان بهها شود.  عملکرد بازاریابی مثبت شرکت می

کننههد را ایجههاد می یاتحادهای ،بر تعهدات پیشینتمرکز 

و از منابعی  وکار را به اشتراک بگذارندتا ریسک کسب

بههرداری کننههد. سازی بهرهچون اطلاعات، دانش و شبکه

 توانمنهههدوکار را کسهههبهمچنهههین، تعههههدات پیشهههین، 

کننههدگان ولیدت سازد تا منابع ارزشمند را از مشتریان،می

 یافتهتوسعه از تولید محصولات کاملاًو رقبای بالقوه قبل

صههرفه، کارآفرینههان بهدربارۀ زیان مقرون  .به دست آورد

ریسک را بهها در نظههر گههرفتن بههدترین سههناریو مههدیریت 

های موجود توانند ظرفیت فرصتکنند و بنابراین میمی

ها و گیری کنند؛ بنابراین کههاهش هزینهههدقت اندازهرا به

های بهتههری تواند منجههر بههه فرصههتافزایش درآمدها می

 بهههرای بهبهههود عملکهههرد بازاریهههابی در آینهههده شهههود.

  سهههمت توسهههعوکار را بهکسهههب پهههذیری،انعطاف

تر بههه عدهههد تهها سههرییهههای سههازگاری سههوق متقابلی

بالقوه باع    طوربهتغییرات محیطی واکنش نشان دهد و  

کههه منجههر بههه   شودهای پویا  تگیری قابلیلتحریک شک

 ر نهایههت،. دشههودمی بازاریههابی عملکرد برتر بلندمدت

  کننههده در توسههعتعیین یتوانههد عههاملیآزمایشههگری م

 بازاریههابیها باشد که منجههر بههه بهبههود عملکههرد  نوآوری

 عنوانبهههرا    گرارویکههرد علّیههتههها نیههز  آن؛ البته  شودمی

اصلی کههارآفرینی دانسههته کههه اثههر رفتاری    یک رویکرد

در پژوهشی دیگر .  دارد  بازاریابیمثبتی بر روی عملکرد  

بیههان داشههتند ( Zhang et al., 2023)ژانگ و همکههاران 

کههه بههین دو رویکههرد رفتههاری و عملکههرد بازاریههابی 

همبسههتگی مثبتههی وجههود دارد و رویکههرد اثرسههاز تههأثیر 

گرا در عملکههرد تری نسههبت بههه رویکههرد علّیههتقههوی

 بازاریابی دارد.

 اند از:عبارت 2و  1های اساس فرضیهبراین

H1: عملکرد بازاریابی تأثیر دارد. رویکرد اثرساز بر 

H2 :    عملکرد بازاریابی تأثیر دارد.   بر گرا  علّیت رویکرد 

 

ی پویای بازاریررابی و نقررش آن هاتیقابل.  4-2

 متغیر تعدیلگر عنوانبه

در طی چند سال اخیههر پژوهشههگران بسههیاری بههه مطالعهه  

اند و ایههن مفهههوم بههه یکههی از مفهوم قابلیت پویا پرداخته

شههدۀ پژوهشههگران کارگرفتهپرکههاربردترین مفههاهیم به

هههها و اسهههت. ایجهههاد تحهههول در دارایی تبهههدیل شهههده

هههای برتههر و وکارها از ویژگیکسههبهای دیگههر  قابلیت

 ,Teeceآید. تههیس )های پویا به حساب میممتاز قابلیت

وکارها های پویا بههه کسههب( بیان داشت که قابلیت2007

ای را بههرای هههای ویههژهدهههد تهها قابلیتایههن امکههان را می

ها در واکنش به شرایط محیطههی کشف و توسع  فرصت

هههایی برانگیز توسعه دهند. امههروزه یکههی از حوزهچالش

اسههت؛   که مباح  قابلیت پویهها بههه آن تعمههیم داده شههده

مقوله بازاریابی است. در این راستا یکی از اصههطلاحات 

شههده، اصههطلاح »قابلیههت پویههای بازاریههابی« گرفتهشکل

 یمفهههومهههای پویههای بازاریههابی بنههابراین، قابلیت است؛

  توسههع  های پویههای بازاریههابی،قابلیت  است.  دیجد  نسبتاً

؛ است  یابیخاص بازار  یکاربردها  یبرا  ایپو  یهاتیقابل

بهها  یابیهه بازار ینظههر یمبههانمفهههوم در  نیهه ، احههالبااین

حوزه   نیکارشناسان ا  طرفسو ازاما هم  ،متعدد  فیتعار
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بازاریههابی را برونههی های پویای  ت. قابلیتمواجه بوده اس

معرفههی کردنههد.  (2009Bruni & Verona ,و ورونهها )

فالاسههکا و همکههاران نیههز قابلیههت پویههای بازاریههابی را 

عنوان فرایندهای پیکربندی مجدد منههابع بههرای خلههق و به

ارائ  ارزش مشتری در پاسخ بههه تغییههرات بههازار تعریههف 

هههای پویههای (. قابلیتFalasca et al., 2017کننههد )می

. نههدایاجتماع ی وانسههان  ی سههرماکننههدۀ  بازاریابی منعکس

اداههام و  جههاد،یادر  لیهه دخ رانیشههناخت مههد ،همچنههین

و   قیهه تطبرا برای    یابیاستفاده از دانش بازار و منابع بازار

دهنهههد فنهههاوری بازتهههاب می راتییههه بهههازار و تغ جهههادیا

(Berends et al., 2014.) 

 توسههع  محصههول جدیههداز  پژوهشههگراناز  یاریبسهه 

 یبههرا  یاحههوزه  عنوانبههه  یابیهه بر نقههش بازار  دیتأک  یبرا

د انهه اسههتفاده کرده هههای پویههاتوسههع  قابلیتتمرکههز در 

(Teece, 2012; Helfat & Winter, 2011ب .) از  یرخهه

هههای قابلیت عنوانبهههآن را  یابیهه بازار یحتهه  سههندگانینو

 ,.Hughes et al) انههدکرده شههنهادیپ پویههای بازاریههابی

 یمثههال توسههع  محصههول جدیههددر هر صههورت،  (.  2007

و  هههای پویههاقابلیتکههار  ۀنحههو حیتوضهه  یارزشههمند بههرا

 یهادهههد. اسههتدلالیارائه م  های پویای بازاریابیقابلیت

توسع    بارۀدر  یو مقالات تجرب  یمطالعات مورد  ،ینظر

 یرا بررسهه   ینههدایتهها فر  کننههدیتههلاش م  محصول جدید

 یهههاتیمنههابع و قابل  هههاتیقابل  نیهه آن ا  ازطریقکنند که  

 .کنندمجدد  یکربندیو پ دیشرکت را تجد

 نیبهه  یکهه یرسههد ارتبهها  نزدیبههه نظههر مهمچنههین 

وجههود دارد.   های پویههای بازاریههابیقابلیتو    بازارگرایی

 اندکردهفقط استدلال    نهیزم  نیدر ا  هیاگرچه مقالات اول

 دیههه در تول یو ضهههرور هیههه اول یگهههام بهههازارگراییکههه 

(. Morgan et al., 2009ههههای پویاسهههت )قابلیت

 تیهه قابل عنوانتوانههد بهههضههمن اینکههه می بههازارگرایی

بخهههش  یسهههازمان یاز مرزهههها شهههوددرک  یابیههه بازار

(. Jaworski & Kohli, 1993) رود فراتههر ی نیههزابیبازار

 ،دیهه تول عنوانبهههرا  بههازارگرایی ی و کههوهلیجاورسههک

 ندهیو آ  یفعل  یازهایبه هوش بازار که به ن  پاسخانتشار و  

 فیهه شههود، تعریرقبا و الزامات کانال مربههو  م  ،یمشتر

 (.Jaworski & Kohli, 1993) کنندیم

 منطههق  دوعنوان  بههه  اثرسههاز  و  گرارویکردهای علّیههت

 و گیریشههکل فراینههد در  کارآفرینههان  مهم  گیریتصمیم

 ,.Chandler et al) شوندمی شناخته وکارکسب توسع 

2011; Harms et al., 2021; Pati et al., 2021 .)

 منطههق دو هههر کههه انههدداده نشههان نیشهه یپ یهههاپژوهش

 را سههازمان بازاریههابی عملکههرد ننههدتوایم یریگمیتصههم

 ریزیبرنامههه  بهها  گرارویکههرد علّیههت  زیههرا  بخشههند؛  بهبود

 در  پههذیریانعطاف  و  نههوآوری  به  منجر  اثرساز  و  هدفمند

 ;Harms et al., 2021) شودیم بازار راتییتغ با  مواجهه

Karami & Hossain, 2023; Kamble et al., 2023 .)

 رویکههرد نیبهه  کههه دهنههدیم نشههان مطالعههات ن،یهمچنهه 

 مثبت همبستگی بازاریابی، عملکرد  و  اثرساز  و  گراعلّیت

 تههأثیر ،حههالنیباا (؛Zhang et al., 2023دارد ) وجههود

 ممکههن  بازاریابی  عملکرد  بر  اثرساز  و  گرارویکرد علّیت

 هههایقابلیت.  باشههد  متفههاوت  مختلههف  شرایط  تحت  است

 شناسههایی  در  سههازمان  توانایی  شامل  که  بازاریابی،  پویای

 از  مههؤثر  گیههریبهره  و  بههازار  تغییرات  با  تطبیق  ها،فرصت

 ایههن  در  تعههدیلگر  نقههش  تواننههدمی  است،  بازاریابی  منابع

 کههه  هاییسههازمان  در  دیگههر،  عبارت  به؛  کنند  ایفا  روابط

 رویکههرد دارنههد، بیشههتری بازاریههابی پویههای هههایقابلیت

 و  شههده  تقویههت  بازاریابی  عملکرد  بر  اثرساز  و  گراعلّیت

 اثرگههذاری ایههن کمتههر، هههایقابلیت بهها هاییسههازمان در

 های زیههرفرضههیه  اسههاس،براین.  یابد  کاهش  است  ممکن

 :شودمی مطرح

H3: هههای پویههای بازاریههابی رابطهه  اثرسههاز و قابلیههت

 کند.عملکرد بازاریابی را تعدیل می
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H4:  گرا و های پویای بازاریابی رابطهه  علیههتقابلیت

 کند.عملکرد بازاریابی را تعدیل می

شده، مدل مفهومی تحقیق های مطرحبراساس فرضیه

 است. طراحی شده 1 شکلدر 

 

 
 ی پژوهش(هاافته: مدل مفهومی پژوهش )منبع: ی1شکل 

Figure 1: The conceptual model of the research 
 

 ی پژوهششناسروش. 3
 ازنظههر ،کههاربردی ،هههدف برحسههبپههژوهش حاضههر 

از   لاعههاتروش گههردآوری اط  براساسی و  ماهیت، کمّ

مبههانی بعههداز مطالعهه  اسههت.  همبسههتگی-توصههیفینههوع 

ای گزینههه5نامه با مقیههاس  مدل مفهومی و پرسش،  نظری

. تهیههه شههد کههاملاً مههوافقم(-)کههاملاً مخههالفملیکههرت 

سههؤال متناسههب بهها متغیرهههای   53نامه پژوهش بهها  پرسش

، 1جدول  های معتبر استخراج شد، که در  تحقیق از مقاله

 است. تعداد و منبع سؤالات مشخص شده

 
 نامهها و منابع پرسش: شاخص 1 جدول

Table 1: Sources of questions 

 منابع تعداد سؤال  متغیر

 اثرسازرویکرد 

 تعهدات(پذیری و پیشپذیر، انعطاف)آزمایشگری، زیان تحمل
13 (Chandler et al., 2011) 

 (Chandler et al., 2011) 7 گراعلّیت رفتار

عملکرد بازاریابی )رضهایت مشهتری، وفهاداری مشهتری و ارزش 

 ویژۀ برند(
13 (Marvelous et al, 2019) 

هههای پویههای بازاریههابی )بههازارگرایی و توسههع  محصههول قابلیت

 جدید(
20 (Tschida Thesis & Lettice Yehuda Baruch, 2010; 

Kruachottikul et al., 2023) 

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 /گههههذارانجامعهههه  آمههههاری ایههههن پههههژوهش بنیان

مههههدیرعامل، مدیران/کارشناسههههان ، گههههذارانانیبنهم

 بهههریمبتن یهاشهههرکت بازاریابی/بازاریهههابی دیجیتهههال

است که در کشور ایران، شهههر تهههران   یلیموبا  شنیکیاپل

نام  پژوهش را اند. در این راستا پرسشمشغول به فعالیت

بههر اپلیکیشههن تکمیههل وکارهای مبتنیافراد حوزۀ کسههب

هههای ها و حوزهوکارها در انههدازهکردنههد. ایههن کسههب

مختلفی مانند سلامت، سههرگرمی، بههازی، بانکههداری و... 

 قیآمار دقنبودن  دسترس    دربا توجه به  کنند.  فعالیت می

 یآمار   وکارها، جامعکسب  نیو فهرست جامع از کل ا

 رویکرد اثرساز

  گراعلیّترویکرد 

 های پویای بازاریابیقابلیت

 عملکرد بازاریابی

H1 

H2 

H3 

H4 
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وش ر پژوهش نامحدود )در دسترس( در نظر گرفته شد.

از نههوع در دسههترس بههوده و  یرتصههادفیا یریگنمونههه

انتخههاب شههدند کههه  ییوکارهاکسههب انیهه ها از منمونههه

 منظوربههه  داشههتند.  یبههه همکههار  لیو تما  یامکان دسترس

برابههر در روش   10  ۀحداقل حجم نمونههه، از قاعههد  نییتع

PLS    .حههداقل   ،یریگبخههش انههدازه  براساساستفاده شد

بههرآورد   30  یبخههش سههاختار  براساسو    40حجم نمونه  

عنوان حههداقل بههه 40 یعنهه یتههر مقدار بزرگ  نیبنابرا  ؛شد

 احتمالبهههشههد. بهها توجههه    نیههیتع  ازیهه مههورد ن   حجم نمونهه 

 120، تعههداد ازسههوی برخههی هانامهپرسههشبرنگردانههدن 

نامه پرسههش 109 تیهه کههه در نها شههد عیهه نامه توزپرسههش

نامه  پرسههش   102  از   ، ی از اربالگر بازگشت داده شد و پس 

تعههداد،    ن یهه . ا شد استفاده    یی نها     عنوان نمون به   شدنی یل تحل 

  منظور بههه   . رد انجام پژوهش را دا   ی لازم برا   ی آمار   ت ی کفا 

و روش    SmartPLS3  افههزار م نر   ز ههها ا داده   تحلیل و تجزیههه 

هههای  برای محاسههب  آماره  سازی معادلات ساختاری و مدل 

اسههت. روش    استفاده شههده   SPSSافزار  توصیفی نیز از نرم 

معادلات ساختاری و تکنیک حههداقل مربعههات جزئههی بهها  

بههه ایههن دلیههل اسههتفاده    SmartPLS3افههزار  اسههتفاده از نرم 

توانههد  ها را می های کوچک در پژوهش شود که نمونه می 

گیری  بههزار انههدازه پایههایی ا   ش ج سههن   تحلیههل کنههد. بههرای 

و   ترکیبههی پایههایی    ، RHO-A  رونبهها  ک ضههرایب آلفههای  

کههه در    شده   استفاده    AVEاز میانگین واریانس احصاشده  

 است.   ها تشریح شده بخش یافته 

 

 ها. نتایج و یافته4
 شناختی. توصیف جمعیت1-4

آمهههاری، متغیرههههای   شهههناخت بهتهههر نمونههه  منظوربهههه

سهههمت سهههازمانی نسهههیت، ج شهههامل شهههناختیجمعیت

وکارها، تعههداد کارکنههان، سههن کسههب  ،کنندگانشرکت

 شدبررسی    کنندگانتعداد کاربران و تحصیلات شرکت

 است. شده ارائه 2جدول که در 

 

 شناختی جمعیت: آمار 2جدول 
Table 2: Demographic statistics 

 جنسیت

 44 مرد

 سمت سازمانی

 30 مدیر بازاریابی 

 58 زن
 14 کارشناس بازاریابی 

 58 گذاربنیان

 تحصیلات

 58 کارشناسی 

 تعداد کارکنان شرکت

 28 نفر 50بیشتر از 

 59 30تا  11بین  30 کارشناسی ارشد

 15 50تا  30بین  14 دکتری 

 وکارهاسن کسب

 44 سال  3تا  1

 تعداد کاربران اپلیکیشن

 29 100000تا  10001بین 

 29 5000000 تا 500001بین  44 سال  10تا  3

 44 5000000بالای  14 سال  10بالای 

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 گیری . سنجش بخش اندازه 2-4
نامه(  گیری )پرسههش و روایی مدل اندازه بررسی پایایی    برای 

  بههر است. علاوه   افزار تحقیق استفاده شده های نرم از خروجی 

  ی بههرا ترکیبههی یهها پایههایی مرکههب،    پایههایی   ، آلفههای کرونبهها  

.  دهههد ی م   قههرار   مههدنظر   را   متفههاوت   ی رونهه ی ب   ی بارها   ها، معرف 

هاسههت.  جش پایههایی درونههی سازه ن نیز برای سهه    Rhoضریب 

و مسههاوی    تههر بزرگ   ها این شاخص   تأییدشدۀ مقدار ضرایب  

 است.   ارائه شده   3  جدول که در  است    0.7
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 : بررسی ضرایب پایایی 3 جدول
Table 3: Evaluation of reliability coefficients 

 شاخص  (AVE) پایایی ترکیبی  Rho_A آلفای کرونباخ  

 629/0 916/0 916/0 756/0 علیّت

 509/0 883/0 883/0 842/0 اثرسازی

 576/0 902/0 902/0 825/0 های پویای بازاریابیقابلیت

 505/0 886/0 886/0 896/0 عملکرد بازاریابی

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

مقایس  روایی واگههرا و ضههریب همبسههتگی   4جدول  

طور کههه مشههاهده دهههد. همههانبههین متغیرههها را نشههان می

متغیرههههای مکنهههون در  AVEشهههود، مقهههدار جهههذر می

های موجههود در قطههر اصههلی پژوهش حاضر که در خانه

ههها اند، از مقدار همبسههتگی میههان آنماتریس قرار گرفته

های زیرین و چههق قطههر اصههلی ترتیههب داده که در خانه

ها های فههوق، سههازهبنابراین در مدل  اند، بیشتر است؛شده

)متغیرهای مکنون( در مدل، تعامل بیشههتری بهها سههؤالات 

های دیگههر، یعنههی روایههی واگههرای خود دارند تا با سازه

 (.1396داوری و رضازاده، مدل در حد مناسبی است )

 

 : نتایج بررسی روایی واگرا به روش فورنل و لارکر4 جدول
Table 4: Discriminant Validity Results Based on the Fornell-Larcker Method 

 وکارعملکرد کسب  وکار کسب  مدل  نوآوری گرارفتار علیّت  رفتار اثرسازانه  

 - - - 793/0 علیّت

 - - 713/0 345/0 اثرسازی

 - 759/0 310/0 116/0 قابلیت پویایی بازاریابی

 711/0 470/0 579/0 353/0 عملکرد بازاریابی

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 . بررسی نیکویی برازش مدل3-4

های نیکویی بههرازش مههدل را براسههاس شاخص  5جدول  

بینی و نیکویی بههرازش نشههان ضریب تعیین، قدرت پیش

 دهد.می

 

 : نتایج آزمون برازش مدل 5 جدول
Table 5: Results of Model Fit Assessment 

 نتیجه مقدار مدل  شاخص 

 (67/0تا  33/0رابط  متوسط )بین  R-square 454/0 ضریب تعیین

 0/(36 از تربزرگقابل قبول ) GOF 415/0نیکویی برازش 

 پژوهشهای منبع: یافته
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 ها. آزمون فرضیه4-4

و  t پههژوهش از مقههادیر هایهبررسههی فرضههیمنظور بههه

اعداد روی مسههیر و معنههاداری ضههریب )  βر  ضرایب مسی

درصههد 95. در سههطح اطمینههان  اسههت  شدهاستفاده    (مسیر

و سطح معناداری کمتر   96/1بیشتر از    tۀ  اگر مقدار آمار

 ،6 جههدولشههود. در می تأییههدباشههد، فرضههیه  05/0از 

 های پژوهش بررسی شده است.فرضیه

 
 ها: آزمون فرضیه6جدول 

Table 5: Results of Hypothesis Testing 
 نتیجه T-Valueآمارۀ  ضریب مسیر فرضیه 

H1 تأیید 875/2 259/0 .عملکرد بازاریابی ارتبا  مؤثر و معنادار داردگرا بر رویکرد علّیت 

H2 تأیید 103/4 271/0 .رویکرد اثرساز بر عملکرد بازاریابی ارتبا  مؤثر و معنادار دارد 

H3 
گرا و عملکهرد های پویای بازاریابی رابط  بین رویکرد علّیهتقابلیت

 کند.بازاریابی را تعدیل می 
 تأیید 253/2 047/0

H4 
و عملکهرد رویکهرد اثرسهاز    نیبه   رابطه  ی ابیهبازار  ی ایپو  ی هاتیقابل

 کند.ی م لیرا تعدبازاریابی  
 رد 845/0 -027/0

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 . آمار استنباطی5-4

هههای پارامتریههک بهها بههرای آمههار اسههتنباطی از آزمون

روش معادلات سههاختاری و حههداقل مربعههات   استفاده از

کنیم. مههدل در دو حالههت تخمههین جزئههی اسههتفاده مههی

 2شههکل اسههتاندارد ضههرایب و معنههاداری ضههرایب در 

 آورده شده است.

 

 
 ی پژوهش( هاافته: مدل مفهومی در حالت تخمین استاندارد ضرایب و معناداری ضرایب )منبع: ی2 شکل

Figure 2: Conceptual Model with Standardized Estimates and Significance Levels 

 

های پویای قابلیت

 بازاریابی

 اثرسازرویکرد 

 

رویکرد 

 گراعلیّت

 

عملکرد 

 بازاریابی
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 گیری. بحث و نتیجه5

 رفتههار ارتبهها   یپههژوهش بررسهه  نیهه ا یهههدف اصههل

 یلگریبهها نقههش تعههد  یابیهه عملکههرد بازار  بههر  هنانیکارآفر

 ریهه اسههت کههه توسههط دو متغ  یابیبازار  ییایپو  یهاتیقابل

 ریهه متغ ،گراعلّیههت کههردیاثرسههاز و رو کههردیمسههتقل رو

 لگریتعههد ریهه متغ تیهه و در نها یابیهه وابسههته عملکههرد بازار

 جیشههود. نتههایم دهیسههنجهههای پویههای بازاریههابی قابلیت

گرا و پژوهش نشان داد کههه علّیههت  یهاهیحاصل از فرض

 دارد  ارتبا  مههؤثر و معنههادار  یابیبر عملکرد بازار  زاثرسا

گرا و علّیههت  نیبهه    رابطهه   یابیهه بازار  ییایهه پو  هایقابلیت  و

تههأثیری امهها  ؛کنههدیم تیهه را تقو یابیهه عملکههرد بازار

 .ندارد یابیاثرساز و عملکرد بازار نیب  بر رابط  معناداری

گرا بر علّیتبررسی فرضی  اول نشان داد که رویکرد 

طور کههه بیههان همان  .ارتبا  مؤثر و معنادار داردعملکرد  

گرا یکهههی از رویکردههههای رفتهههاری در شهههد علّیهههت

کنههد تهها بههر روی ها کمههک میبه آن  کارآفرینان است و

کنند و بتوانند عملکههرد خههود را اهداف مشخص تمرکز  

بهبود بخشند. نتایج پژوهش حاضر ارتبا  مههؤثر و معنههادار  

این رویکرد را بر عملکرد بازاریابی نشان داد. نتههایج بیشههتر  

گرا بههر  مطالعههات، ارتبهها  مههؤثر و معنههادار رویکههرد علّیههت 

عملکرد بازاریابی را نشان داده و تنها مطالعات اندکی تأثیر  

دهنههد.  منفی این رویکرد را بر عملکرد بازاریههابی نشههان می 

ایههن پههژوهش بهها نتیجهه  حاصههل از    ی  فرضهه نتایج حاصل از  

بر ارتبهها  مههؤثر و معنههادار  ( مبنی 2001)   ی ساراسوات مطالعه  

راستا است. همچنههین،  این رویکرد بر عملکرد بازاریابی هم 

جیمههز و همکههاران  -، روئیههز ( 2023) ژانههگ و همکههاران  

نیا و  حسههینی   ( و نیههز 2018(، اسمولکا و همکههاران ) 2021) 

در پههژوهش خههود بههه ارتبهها  مههؤثر و    ( 1400)   همکههاران 

معنههادار ایههن رویکههرد بههر روی عملکههرد بازاریههابی اشههاره  

اند؛ بنابراین نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهشگران  کرده 

راستا است. بررسی فرضههی  دوم نشههان داد کههه  ذکرشده هم 

اثرسازی بههر عملکههرد بازاریههابی ارتبهها  مههؤثر و معنههاداری  

دیگر از رویکردهای رفتاری در    دارد. رویکرد اثرساز یکی 

  برداری از بهره از آن برای    معمولًا  ها کارآفرینان است و آن 

نامشههخص اسههتفاده    ی های بههالقوه بههازار در محیطهه فرصههت 

د. این رویکرد نیز باعهه  بهبههود عملکههرد بازاریههابی  کنن می 

شود. نتایج پژوهش حاضر ارتبا  مههؤثر و معنههادار ایههن  می 

رویکرد را بر عملکرد بازاریابی نشان داد. نتههایج حاصههل از  

فرضههیه ایههن پههژوهش بهها نتیجههه پههژوهش کرمههی و حسههین  

(، ژانههگ و همکههاران  2023کمبههل و همکههاران ) (،  2023) 

نیا و  جیمههز و همکههاران و نیههز حسههینی -(، روئیههز 2023) 

بر تههأثیر مثبههت رویکههرد اثرسههاز بههر  ( مبنی 1400)   همکاران 

 راستا است. عملکرد بازاریابی هم 

هههای پویههای بررسی فرضی  سوم نشان داد که قابلیت

گرا و عملکههرد بازاریههابی رابطهه  بههین رویکههرد علّیههت

نشان  کنند و بررسی فرضی  چهارم بازاریابی را تعدیل می

رویکههرد    ن ی بهه     رابطهه   ی اب یهه بازار   ی ا یهه پو   ی ههها ت ی قابل داد که  

طور  همههان   د. نهه کن ی م ن   ل ی را تعد بازاریابی  و عملکرد  اثرساز 

هههای پویههای  عامههل قابلیت کههه بیههان شههد در ایههن پههژوهش  

عنوان متغیر تعدیلگر بررسههی و اشههاره شههد کههه  بازاریابی به 

تواننههد رابطهه  بههین رویکههرد  های پویای بازاریابی می قابلیت 

گرا و اثرسههاز بهها عملکههرد بازاریههابی را تقویههت یهها  علّیههت 

تضعیف کنند. نتیج  فرضی  سوم پژوهش حاضههر بهها نتیجهه   

( و نیز سان و همکههاران  2021پژوهش ریمان و همکاران ) 

های پویای بازاریههابی  بر اثر تعدیلگری قابلیت ( مبنی 2019) 

راستا اسههت و نتیجهه  فرضههی  چهههارم بهها نتیجهه  پههژوهش  هم 

( و سههان و همکههاران  2021کههرولین ریمههان و همکههاران ) 

 نیست. راستا ( هم 2019) 

 گیریتصههمیم  منطههق  دو  تأثیر  بررسی  به  پژوهش  این

 عملکههرد بههر اثرسههاز، گرا وعلّیههت یعنههی کارآفرینانههه،

 بازاریههابی  پویههای  هههایقابلیت  تعدیلگر  نقش  و  بازاریابی

 که: دهندمی نشان  هایافته. است پرداخته
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 اثرسههاز،  و  گراعلّیههت  گیری،تصههمیم  منطق  دو  . هر1

 دارند. بازاریابی عملکرد بر  و معناداری مؤثرارتبا   

 تعههدیلگر  نقش  بازاریابی  پویای  های. وجود قابلیت2

 عملکرد  بر  اثرساز  و  گراعلّیت  اثر  شدت  تواندمی  و  دارد

 کند. تضعیف یا تقویت را بازاریابی

 بازاریههابی، عملکههرد و اثرسههاز و گراعلّیههت . بههین3

 ایههن  تعامههل  دهندۀنشان  که  شد،  مشاهده  مثبت  همبستگی

 است. بازاریابی نتایج بهبود در رویکرد دو
 

 . پیشنهادها6

  ها سههازمان   کههه   گرفههت   نتیجههه   توان می   ها، یافته   این براساس 

  بههه زمههان  هم   طور به   باید   خود   بازاریابی   عملکرد   بهبود   برای 

  بازاریههابی   پویههای   هههای قابلیت   توسع    و   گیری تصمیم   منطق 

  اثرسههاز   یهها   گرا علّیههت   تقویت   دیگر،   عبارت   به ؛  کنند   توجه 

  ممکههن   بازاریههابی   پویههای   هههای قابلیت   تقویت   صِرف بدون 

 باشد.   داشته   محدودتری   اثرگذاری   است 
 

 یکاربرد هایشنهادیپ

گرا علّیت  رویکردهایزمان از  هم  یریگمنظور بهرهبه.  1

اهههداف   نیههیبا تع  توانندیوکار مکسب  رانیو اثرساز، مد

های اقههدام  یحههال بهها اجههرا  نیو در ع  یابیمشخص بازار

 یبازخوردههها  یابیهه بر منههابع موجههود، ارزیمبتن  یشیآزما

و  ینههوآور ،راهبردههها یجیتههدر یکربنههدیبههازار و بازپ

 کنند. تیرا تقو یابیبازار یریپذانعطاف

بهها   تواننههدیم  رانیپههژوهش، مههد  یهاافتهیبراساس  .  2

بههازار،  یهافرصههت ییمههنظم شناسهها ینههدهاایفر اجههرای

و   یابیهه منههابع بازار  صیدر تخصهه   یریپههذانعطاف  شیافزا

 راتییمتناسب با تغ  یابیبازار  یهاراهبردمستمر    یبازنگر

گرا و اثرساز را در علّیت  یکردهایرو  یاثربخش  ،یطیمح

 دهند. شیافزا یابیبازار ردبهبود عملک

 و  مشههتریان  مشههارکت  بهبههود  بههرای  ها باید. سازمان3

 طوربههه  را  مشتریان  نیازهای  و  بازخورد  وفاداری،  تقویت

 کارآفرینانه  گیریتصمیم  فرایند  در  و  آوریجمع  مستمر

 کنند.  لحاظ  خود

 

 یپژوهش هایشنهادیپ

 ییربنههایز  یسههازوکارها  توانندیم  یندهآ  یهاپژوهش.  1

و اثرسههاز بههر عملکههرد  گراعلّیههت یکردهههایرو ریتههأث

 یاز رهگههذر بررسهه   ژهیوکننههد؛ بههه  یرا واکههاو  یابیبازار

جهههذب و  ،یابیههه منهههابع بازار یکربنهههدیبازپ ینهههدهایفرا

 یراهبردههها  یاز دانههش بههازار، و همسوسههاز  یبرداربهره

گههرفتن نقههش  نظههر بهها در یطهه یمح طیبهها شههرا یابیهه بازار

 .یابیبازار یایپو یهاتیقابل لگریتعد

گرا و علّیههت یاثرگههذار یموانههع احتمههال یبررسهه . 2

ها، البه بر آن  یو راهکارها  یابیاثرساز بر عملکرد بازار

 ها کمک کند.به بهبود عملکرد سازمان تواندیم

 هیپژوهش حاضههر، توصهه    نمون  تیمحدود  لیدلبه.  3

 یآمهههار  جامعههه  نهههده،یآ یههههادر پژوهش شهههودیم

و  عیدر صهههنا یانتخهههاب و مهههدل مفههههوم یترگسهههترده

 مختلف آزمون شود.  یهانهیزم

 

 منابع. 7

و   ،وجیههه  ،باقرصاد  ،علی  ،داوری  ،الامحسین  ،نیاحسینی

(. علّیههت، اثرسههازی و 1400ترانههه ) ،فههر  مههنش

فصههلنامه  ی.رویکرد فههازوکار: یک عملکرد کسب
 . 40-21(، 1)14نی، علمی پژوهشی توسعه کارآفری

https://doi.org/10.22059/jed.2021.318608.6535

94 
 یسههازمدل(. 1396) رش، و رضههازاده، آیعلهه  ،یداور

. سهههازمان PLSافهههزار بههها نرم یمعههادلات سهههاختار

 ی.انتشارات جهاد دانشگاه

https://doi.org/10.22059/jed.2021.318608.653594
https://doi.org/10.22059/jed.2021.318608.653594
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