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Abstract:  

Marketing analytics, as a valuable tool, assists businesses in gaining a deeper and more precise 
understanding of their customers’ needs, preferences, and expectations in dynamic market conditions. 
Relying on this deep insight, companies can offer high-quality products and services tailored to customer 
demands, thereby significantly enhancing the customer experience. The aim of this study is to investigate the impact of marketing analytics 
on customer agility and financial performance, while considering the moderating roles of market turbulence and a data-driven culture 
within a detergent company. To this end, the required data were collected through a census method using a questionnaire administered 
to a statistical population of 140 employees of the detergent company. This study is applied in terms of its objective, and from an 
operational standpoint and in terms of data collection, it is classified as a descriptive survey. For data analysis and hypothesis testing, the 
PLS (Partial Least Squares) software was employed. The findings of the study indicate that marketing analytics has a positive and significant 
impact on customer agility and financial performance in the detergent company. Moreover, companies that utilize marketing analytics 
more effectively are able to achieve superior performance. However, the moderating variables—namely, a data-driven culture and market 
turbulence—did not significantly influence the relationship between marketing analytics and customer agility. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In the face of intensifying global competition, growing customer expectations, and the rapid evolution of digital 

technologies, firms are increasingly relying on marketing analytics as a critical capability to maintain agility and enhance 

performance outcomes. Marketing analytics serves as a powerful tool for organizations to gather, process, and analyze data 

related to customers, competitors, and markets, thereby enabling more informed and proactive decision-making in a volatile 

business landscape (Branda et al., 2018). Drawing upon data-driven insights, firms can optimize product development, pricing 

strategies, promotional efforts, and distribution channels, all of which contribute to enhanced customer responsiveness and 

organizational profitability (Ali & Shabn, 2024). 

At the core of this inquiry lies the dynamic capability view, which posits that firms must develop abilities to reconfigure 

internal and external competencies to address rapidly changing environments (Mikalef et al., 2021). Within this framework, 

marketing analytics emerges as a dynamic capability that empowers organizations to sense, seize, and transform 

opportunities in uncertain markets. When aligned with customer-oriented strategies, marketing analytics can foster customer 

agility—defined as the firm’s ability to rapidly understand and respond to customer needs and preferences (Hadjielias et al., 

2022; Zhou et al., 2018). The resulting improvements in responsiveness and innovation, in turn, are believed to enhance 

financial performance by aligning organizational offerings with dynamic market demands (Liang et al., 2022). 

In addition to the direct impacts of marketing analytics, scholars have suggested that contextual variables such as market 

turbulence and organizational culture may significantly influence the effectiveness of analytics initiatives (Chaudhuri et al., 

2021; Wong & Ngai, 2023). Specifically, a data-driven culture—where decisions are systematically guided by data rather than 

intuition—has been identified as a key enabler of analytic success. Organizations with strong data cultures are more likely to 

extract value from analytical capabilities and embed them in strategic decision-making processes. Similarly, in environments 

characterized by high market turbulence, marketing analytics can serve as a buffer by facilitating timely market sensing and 

adaptive behavior (Sheng et al., 2021; Zhou et al., 2019). 

Despite the growing body of literature, empirical evidence examining the interrelations among marketing analytics, 

customer agility, and financial performance in turbulent markets, particularly within manufacturing sectors, remains limited. 

Moreover, the moderating roles of data-driven culture and market turbulence on these relationships have not been 

extensively tested in real-world organizational settings. To address this gap, the present study investigates the impact of 

marketing analytics on customer agility and financial performance in a detergent manufacturing company, while assessing 

the potential moderating effects of market turbulence and data-driven culture. 

Methods and Materials 

This study employed a quantitative, descriptive-survey research design. The statistical population consisted of 140 

managers, department heads, and supervisors in marketing and finance within a detergent manufacturing company. Given 

the relatively small size of the population, a census sampling method was applied to collect data from all members. Data 

collection was conducted through a structured questionnaire. The questionnaire’s validity was assessed using the average 

variance extracted (AVE) and composite reliability indices. Structural equation modeling (SEM) was conducted using SmartPLS 

software to test the measurement and structural models. The study evaluated the path coefficients, T-values, coefficient of 
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determination (R²), and model fit indices (SRMR, NFI) to determine the strength and significance of the relationships between 

variables. 

Findings 

The measurement model confirmed the reliability and validity of four out of five constructs, with composite reliability 

scores above 0.70 and AVE values above 0.50. The construct of marketing analytics showed slightly lower reliability (CR = 

0.556), but its AVE was acceptable (0.519) and retained in the analysis. 

The structural model showed that marketing analytics had a positive and significant effect on customer agility (β = 0.532, 

T = 8.099) and financial performance (β = 0.334, T = 4.259). Additionally, customer agility significantly affected financial 

performance (β = 0.635, T = 8.446), indicating a mediating path from analytics to performance through agility. 

Market turbulence and data-driven culture had direct positive effects on both customer agility and financial performance. 

However, their interaction terms with marketing analytics (i.e., moderation effects) on customer agility and financial 

performance were not statistically significant. Specifically, the interaction of marketing analytics and market turbulence on 

customer agility (β = -0.077, T = 1.516) and financial performance (β = -0.049, T = 1.443) were insignificant. Similarly, the 

interaction of marketing analytics and data-driven culture on customer agility (β = 0.033, T = 0.636) and financial performance 

(β = 0.021, T = 0.604) were also insignificant. 

The coefficient of determination (R²) values for customer agility and financial performance were both 0.907, indicating 

strong explanatory power of the model. Model fit indices SRMR (0.07) and NFI (≈0.685) fell within acceptable thresholds, 

confirming model adequacy. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study provide compelling evidence for the positive and significant role of marketing analytics in 

enhancing both customer agility and financial performance within manufacturing organizations. Companies that effectively 

utilize marketing analytics can better identify and respond to evolving customer needs, enabling more rapid alignment of 

products and services with market demand. This agility translates into measurable improvements in financial outcomes, 

demonstrating the strategic value of analytics in a competitive context. 

The study further underscores the mediating role of customer agility in the relationship between marketing analytics and 

financial performance. This suggests that while analytics may directly influence financial outcomes, a significant portion of 

this effect is realized through enhanced responsiveness to customers. In practice, this highlights the importance of integrating 

analytics capabilities with customer engagement processes. 

While the direct effects of market turbulence and data-driven culture on agility and performance were confirmed, their 

hypothesized moderating roles were not statistically supported. This may suggest that these contextual factors exert 

independent influences rather than conditional effects. Alternatively, it could indicate that the company under study has not 

yet fully matured in embedding analytics into strategic processes, thereby limiting the observable impact of moderators. 

These findings have practical implications for firms seeking to improve organizational agility and performance through 

data-informed strategies. The ability to translate data into actionable insights remains a critical differentiator in dynamic 

markets. To fully realize the potential of marketing analytics, firms must not only invest in technology but also cultivate 

analytical capabilities across organizational levels. Doing so can enhance their capacity to sense market shifts, personalize 

offerings, and ultimately achieve sustainable competitive advantage. 
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 چکیده

تری از نیازها، تر و دقیقدرک عمیقدر شرایط متغیر بازار،  کند تا  وکارها کمک میتحلیل بازاریابی به عنوان ابزاری ارزشمند، به کسب

توانند محصولات و خدماتی با کیفیت بالا ها میبا اتکا به این شناخت عمیق، شرکت. ترجیحات و انتظارات مشتریان خود به دست آورند

ارتقا دهند ارائه داده و تجربه مشتری را به طور قابل توجهی  هدف این پژوهش، بررسی تأثیر تحلیل   .و متناسب با نیازهای مشتریان 

 روش سرشماری  ، بههای مورد نیازداده . برای این منظورمحور در شرکت شوینده استبازاریابی بر چابکی مشتری و عملکرد مالی با در نظر گرفتن نقش تعدیلگر تلاطم بازار و فرهنگ داده

آوری باشد و از لحاظ اجرایی و از دیدگاه جمعشده است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی میوری  آنفری از کارکنان شرکت شوینده جمع  140از جامعه آماری    از طریق پرسشنامه  و

دهد که تحلیل بازاریابی  استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می PLS افزارنرماز  ها و آزمون فرضیات پژوهش،  تحلیل دادهبرای تجزیه و    باشد.اطلاعات از نوع توصیفی پیمایشی می

اما کنند، قادرند عملکرد بهتری داشته باشند. هایی که از تحلیل بازاریابی به طور مؤثرتری استفاده میشرکت و تأثیر مثبت و معناداری بر چابکی مشتری و عملکرد مالی شرکت شوینده دارد

 ثیرگذار نبوده است. اطور معناداری تچابکی مشتری به محوری و تلاطم بازار در ارتباط بین تحلیل بازاریابی ومانند فرهنگ داده گرمتغیرهای تعدیل

 تحلیل بازاریابی، چابکی مشتری، تلاطم بازار، فرهنگ داده محور، عملکرد مالیکلیدواژگان:  

 

  

 تاریخچه مقاله 

 

 1403ذر آ 3 تاریخ دریافت:

 1403دی  12 تاریخ بازنگری:

 1403دی  22 تاریخ پذیرش:

 1403دی  2۹ تاریخ انتشار:

 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://orcid.org/0009-0003-5739-8160


 

 
216 

 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

 مقدمه 

 ن،ینو   یهای کننده، ظهور فناور مصرف   حاتیدر ترج  عی سر  راتییو نامطمئن شده است. تغ  دهی چیپ  ا،یپو   یانده یمواجه هستند که به طور فزا   یطیها با محدر عصر حاضر، سازمان 

از  یکی بهبود عملکرد خود گام بردارند.  ریدر مس ،ی لیو تحل یتیر یمد   نینو  یاز ابزارها یریگها را ملزم کرده است تا با بهرهشرکت  ،یسازی از جهان یناش  یرقابت فشرده، و فشارها 

بازار و    یروندها   ،یاز رفتار مشتر   یقیعم  نشیتا ب  کندی ها کمک مبه سازمان   ،یرساختار یساختارمند و غ  یهااز داده   یریگاست که با بهره   یاب یبازار   لیتحل  ،یاتیح  یابزارها   نیا

پنهان و بهبود    یهافرصت   یی ارزش، شناسا  جادی ا  یبرا  کیمنبع استراتژ کیبه عنوان   تواند یم  یابیبازار لی. در واقع، تحل(Branda et al., 2018)عملکرد رقبا به دست آورند  

 . (Liang et al., 2022)نقش کند   یفا یسطوح سازمان ا ی در تمام  یریگم یتصم

 راتییشرکت را قادر سازد تا به تغ  ،یمشتر  یچابک   ش یسازمان را بهبود بخشد و با افزا  ی عملکرد مال  تواندی م  ی ابیبازار   ل یاند که استفاده مؤثر از تحلمتعدد نشان داده   مطالعات 

از منابع    یبردار و بهره   یکربندیادغام، بازپ  ییکه توانا   ییهاسازمان   ا،یپو  یهات ی . از منظر قابل(Ali & Shabn, 2024; Mohammadpour, 2024)بازار پاسخ دهد    عیسر

در    عیسر  راتییکه با رقابت بالا و تغ  ندهیدر صنعت شو   ژهی. به و(Mikalef et al., 2021)  ابند یدست    یبالاتر  یر یپذ بازار به رقابت   تیقطععدم   طی را دارند، قادرند در شرا  یلیتحل

 باشد.   یسازمان  ییو پاسخگو ییکارا یدر ارتقا  ی دی کل یابزار  تواندی م ی اب یبازار  لیحلمواجه است، ت  انی رفتار مشتر

 ی ک یبه عنوان   یابیبازار   اتی مفهوم در ادب  نی. ا شودی م فیتعر   انی مشتر رییدر حال تغ  یازها یبه ن عیشرکت در درک و پاسخ سر   ییبه عنوان توانا  یمشتر   یچابک  ان،یم  نیا   در

از    تواند یم   ی ابی بازار  لیاند که تحل. مطالعات نشان داده (Giacosa et al., 2022; Zhou et al., 2018)شناخته شده است    ا یپو  یدر بازارها   تی موفق  یهامؤلفه   نیتراز مهم 

 Ghasemaghaei)  گذارد ی مثبت م ریسازمان تأث  یدار ی و پا   ی بر سودآور  ت یامر در نها   نی را ارتقا دهد و ا یمشتر  یچابک  ان،یو تعامل با مشتر   یریگم ی تصم  ند یبهبود فرآ   ق یطر

& Calic, 2020). 

و   ی تجرب  یهابر اساس داده   های ریگم یکه در آن تصم  یمحور است. فرهنگفرهنگ داده   ،یو عملکرد سازمان  یابیبازار   لیتحل  نیدر رابطه ب  رگذاریتأث  یرهایاز متغ  گرید   یکی

.  (Chaudhuri et al., 2021)اتخاذ کنند    یطیمح  یهاالش چ  یرا برا   نهیبه  یهاحلرا کاهش دهند و راه   سکیتا ر  کندی ها کمک مبه سازمان  رد،یگی صورت م  قی دق  یهالیتحل

  شتر یها بدر آن   ی ابی بازار  یهال یتحل  ی دارند، بلکه اثربخش  ی بهتر   یاتیتنها عملکرد عملاند، نه کرده   نهیمحور را نهاد که فرهنگ داده   ییهاآن است که سازمان   انگر یب  ری مطالعات اخ

 . (Wong & Ngai, 2023)است 

با تلاطم  ییهاط ی بر عملکرد دارد. در مح یاب یبازار  لیاثر تحل تی تقو ای  فیدر تضع ییوکار، نقش بسزاکسب  طی مح  یذات یهای ژگیاز و یکیحال، تلاطم بازار به عنوان  نیع در

  ق ی و دق ع یسر  ی ریگم یتصم ی سازمان را برا  نانه،یبش یپ  یبه عنوان ابزار  تواند ی م  یاب یبازار  لیتحل ،یطیشرا  نیو در چن شود،ی و واکنش رقبا دشوارتر م  ان یرفتار مشتر   ینیبش یبالا، پ

  ی اب یبازار  لیتحل  ریتلاطم، ممکن است تأث  یاز آن است که در سطوح بالا   یحاک  قاتیتحق  یحال، برخ   نی. با ا (Sheng et al., 2021; Zhou et al., 2019)کند    زیتجه

 .(Dah et al., 2023)محور وابسته شود  همچون فرهنگ داده  ییگرهال یبه تعد  ایشده   فیتضع

اند. به عنوان مثال، ها پرداختهسازمان   یابی و بازار  یبر عملکرد مال  ریمتغ  نیا  ریتأث  یبه بررس   ریاخ  یهامختلف در سال   یهاپژوهش  ،یاب یبازار   لیتحل  ندهیفزا   تیتوجه به اهم  با

دارند.    یبر عملکرد مال   یم یمستق  ریتأث  یابی بازار  یو هم استراتژ  یابیازارنشان داد که هم عملکرد ب   یخصوص  یهاکینیدر حوزه کل  (Dehdar, 2021)شده توسط  انجام   قیتحق

  ی عملکرد مال  جه یو در نت  یعملکرد مشتر   شیباعث افزا  یاگلخانه   یوکارهادر کسب   ی ابی بازار  یهات ی که قابل  افتندیدر   (Rezaei & Safa, 2017)  گر،ید   یادر مطالعه   نیهمچن

در دوران کرونا   تالیجی د  یابیاثر بازار  یدر بررس (Gao et al., 2023)نمونه،   یراستا هستند؛ برا هم  زین افتهیتوسعه  یدر کشورها  یالمللن یب یاهبا پژوهش  هاافته ی  نی. اشوندی م

 کوچک و متوسط شده است.  یهاسازمان  یداری و پا یموجب بهبود معنادار در عملکرد مال  یلیتحل ینشان دادند که استفاده از ابزارها 

از عوامل    ،یمداری همراه با مشتر   ،یابیبازار   یز یرنشان داد که برنامه  زیجسورانه ن  یگذار ه یسرما   یمال  نیتأم  یدارا   یهابر استارتاپ  (Woehler & Ernst, 2022)  مطالعه

و خلق ارزش    یشدن، چابک  یتال یجی آن است که د  انگر یب  زین  (Hadjielias et al., 2022)  یهاافته یراستا،    نیها بوده است. در همشرکت   نیا   یگذار مؤثر بر بقا، عملکرد و ارزش 

 است.  ری انکارناپذ ند یفرآ  نیدر ا  یابیبازار  لیدارند که نقش تحل کنندهت ی جانبه و تقوسه  یارابطه   یمشتر
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ی طاهر   

  اند دهیرس  جهینت  نیمطالعات به ا  یاست. برخ  یط یمح  طی محور، و شرافرهنگ داده   ،یمشتر  یچابک  ،یاب یبازار   لیتحل  نیب  دهی چیمتقابل و پ  ریموضوع، تأث  اتیتوجه در ادبقابل   نکته

مانند تلاطم بازار    یدر اثر عوامل   ایشده    یگر ی انجیم یمشتر یچابک  قی طر   زممکن است ا  ریتأث  نیاثرگذار باشد، اما ا  یبر عملکرد مال  ماًیمستق  تواندی م   یابیبازار  لیکه هرچند تحل

  د ی نما   یترنه یخود استفاده به  یهال یکند و باعث شود که سازمان از تحل  تی روابط را تقو  نی ا  تواندی محور م فرهنگ داده   گر،ید   ی. از سو(Zhou et al., 2019)شود    ل یتعد

(Chaudhuri et al., 2021) . 

 شی در افزا   یاکنندهن یینقش تع نده،یشو  ر ینظ ی رقابت ع یدر صنا  ژه یها، به و سازمان  تیدر موفق ی د یکل یهااز مولفه  یکیبه عنوان   یاب یبازار  لیگفت که تحل توانی مجموع، م در 

قرار دهند. خلأ    ریروابط را تحت تأث  نیشدت و جهت ا  توانندی م  یانه یمتلاطم بازار به عنوان عوامل ز   زانیمحور و محال، فرهنگ داده   نیدارد. در ع  یو بهبود عملکرد مال  یچابک

  ی بر چابک   یابیبازار  لیزمان اثر تحلهم   یبه بررس  ،یستم یو س  یبیترک  ی که با نگاه  یپژوهش  سازد؛ ی ضرورت انجام پژوهش حاضر را آشکار م  ز ین  ی داخل  یهاپژوهش   اتیموجود در ادب

 . پردازدی م  یانه یزم  یرهایمتغ گرلی تعد  شبا لحاظ نق  ،یو عملکرد مال یمشتر

 روش پژوهش و مواد

مدیران ارشد، مدیران و روسا و   جامعه آماری پژوهش،  باشد. پیمایشی می -ها از نوع توصیفیآوری دادهپژوهش حاضر از نظر ماهیت و هدف، کاربردی و از نظر روش جمع

گیری از روش  دلیل محدود بودن جامعه تحقیق و افزایش دقت نتایج، برای نمونهباشد. همچنین بهنفر می   140ها  باشد که تعداد آن سرپرستان مالی و بازاریابی شرکت شوینده می

 سرشماری استفاده شده است. 

های علمی  ای از طریق مطالعه کتب، مقالات، مجلات و پایگاهای و میدانی استفاده شده است. مطالعات کتابخانهآوری اطلاعات مورد نیاز تحقیق از دو روش کتابخانهبرای گرد 

درصد واریانس    50برای بررسی روایی از معیار متوسط واریانس استخراج شده استفاده شده است که باید حداقل  وسیله توزیع پرسشنامه صورت گرفت.  اینترنتی و مطالعات میدانی به

   پذیرهای خود را تبیین کند.مشاهده

-T  در محدوده مجاز   0.7بالای    شرط پایایی دارا بودن آلفای مرکب استفاده شده است.  گیری  های اندازه در این برنامه برای بررسی پایایی مدل  PLSاز الگوریتم  همچنین  

Value  ( است. 1.۹6و بزرگتر از  -1.۹6)کوچکتر از+ 

 هایافته 

سال، از شرکت شوینده، در سطح سازمانی سرپرست و دپارتمان مالی    10تا    5دهندگان و نمونه آماری آن شامل کارکنانی با سابقه شغلی  بر اساس نتایج پژوهش که بیشتر پاسخ 

 با مدرک تحصیلی لیسانس هستند.  

 برای تعیین روایی و پایایی از مدل اندازه گیری مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. 

+ یا کوچکتر 1.۹6مربوط به هر متغیر در محدوده قابل قبول )بزرگتر از    T-Valueو همچنین قرار گرفتن    0.7  بیشتر ازبدلیل داشتن آلفای مرکب  متغیر کل مدل،    5متغیر از    4

متغیر    4نیز در محدوده قابل قبول قراردارد، تمامی این  ها  آن  T-Valueاست و آماره    0.5متغیر بیشتر از    4این    AVE(، دارای پایایی هستند. همچنین از آنجاییکه شاخص  - 1.۹6از  

بازاریابی با وجود آنکه آلفای   هستند، پذیرفته    T-Valueدلیل آنکه این اعداد در محدوده مجاز آماره  دارد، به   0.51۹معادل    AVEو    0.556دارایی روایی هستند. متغیر تحلیل 

ر مربوط به تحلیل بازار، در نتیجه از آنجاییکه  تواند به دلیل وجود افرادی باشد که تخصص بیشتری در زمینه امور مالی دارند تا اموشوند. این اعداد برای متغیر تحلیل بازاریابی می می 

 ماند. شود و در پژوهش باقی می پژوهش حذف نمی این پژوهش به دنبال بررسی تمامی عوامل مورد بررسی و مفروض، بر عملکرد مالی است از ادامه 
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 روایی و پایایی. 1جدول 

 نتیجه روایی  AVE T-Value نتیجه پایایی  T-Value آلفای مرکب  نام متغیر  ردیف 

 تائید  16.802 0.534 تائید  86.053 0.912 چابکی مشتری  1

 تائید  20.766 0.697 تائید  48.775 0.873 محوری فرهنگ داده 2

 تائید  18.570 0.588 تائید  71.205 0.895 عملکرد مالی  3

 تائید  9.770 0.519 با انحراف   تائید 10.547 0.556 تحلیل بازاریابی  4

 تائید  11.884 0.531 تائید  29.922 0.819 تلاطم بازار  5

 

 زا نمایش داده شده است. زا و برونپذیر و پنهان درونمتغیرهای مشاهده  دومگیری و تحلیل عاملی مرتبه  مدل اندازه   شماره یک و شماره دونمودار 

 

 

 AVEبا شاخص  گیری مدل اندازه. 1شکل 
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 Composite Reliabilityبا شاخص  گیری مدل اندازه. 2شکل 

 

 ضریب تعیین استفاده شده است. و معیار ضرایب مسیر   2جهت سنجش مدل ساختاری 

  ها نیز در محدوه مجاز باشد. آن   Tباید آماره    دهد زا نشان می زا را توسط متغیر برون زا: این شاخص درصد تغییرات متغیر درون( متغیرهای مکنون درون 2Rضریب تعیین ) .1

 صورت وجود تاثیر چند متغیر مستقل بر متغیر وابسته مقادیر متوسط ضریب تعیین نیز قابل پذیرش است.   در

 ضریب تعیین . 2جدول 

 شدت ضریب  نتیجه آزمون  T-valueآماره  ضریب تعیین تعدیل شده  نام متغیر 

 قوی تائید  54.933 0.907 چابکی مشتری 

 قوی تائید  58.930 0.907 عملکرد مالی 

 

دار بودن و علامتشان مورد بررسی قرار گیرند. اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کلی که  دار بودن آنها: این ضرایب باید از لحاظ بزرگی، معنی ضرایب مسیر )بتا( و معنی .2

 BTو دستور  PLSدر خروجی الگوریتم  Total Effectو  Path Coefficient، Indirect Coefficientمتغیرها مستقل روی متغیرهای وابسته دارند در جدول 

 . شوند می نمایش داده 

ها در جدول د تا فرضیه تائید شود. این آماره ش با  1.۹6( باید حداقل  T-Value) T آمارهقدر مطلق  نظر گرفته شده است    درصد در   ۹5داری این پژوهش که  در سطح معنی 

Inner Model T Statistics  وTotal Effect  از خروجیBT  .نشان داده شده است 
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 ضریب مسیر و نتیجه بررسی فرضیات . 3جدول 

 شدت  وضعیت  T-Value مسیر ضریب  نام متغیر وابسته  نام متغیر مستقل  فرضیه  ردیف 

1 H4  متوسط  تائید  8.446 0.635 عملکرد مالی  چابکی مشتری 

 ضعیف  تائید  4.065 0.267 چابکی مشتری  محوری فرهنگ داده  2

 ضعیف  تائید  3.387 0.170 عملکرد مالی  محوری فرهنگ داده  3

4 H1  متوسط  تائید  8.099 0.532 چابکی مشتری  تحلیل بازاریابی 

5 H5  ضعیف  تائید  4.259 0.334 عملکرد مالی  تحلیل بازاریابی 

 ضعیف  تائید  3.945 0.221 چابکی مشتری  تلاطم بازار   6

 ضعیف  تائید  3.380 0.141 عملکرد مالی  تلاطم بازار   7

8 H3   رد 1.516 0.077- چابکی مشتری  تلاطم بازار *تحلیل بازاریابی  

  رد 1.443 0.049- عملکرد مالی  تلاطم بازار *تحلیل بازاریابی    9

10 H2 رد 0.636 0.033 چابکی مشتری  محوری * فرهنگ داده تحلیل بازاریابی  

  رد 0.604 0.021 عملکرد مالی  محوری * فرهنگ داده تحلیل بازاریابی  11

 

)بیرون پرانتز( و نتیجه    نتیجه ضریب مسیر   نیز قابل مشاهده است. اعداد روی خطوط ارتباط بین متغیر مستقل و وابسته  1شماره  در نمودار    Tنتیجه ضرایب مسیر و آماره آزمون  

 نی است که پیش از این توضیح داده شد. ی)درون پرانتز( است. و عدد داخل متغیر وابسته برابر با ضریب تعی Tآماره آزمون 

 

 

 مدل ساختاری . 3شکل 

 

های  مربوط به شاخص   4در جدول شماره  شود.  کند، استفاده میدر خروجی خود ارائه می  PLSهایی که برنامه  برای بررسی و آزمون کلی مدل معادلات ساختاری از شاخص

 پذیری متغیرهای وابسته توسط مدل قابل مشاهده هستند. بنیهای قدرت پیش مربوط به شاخص  5برازش مدل و جدول شماره 
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 های برازش مدل شاخص . 4جدول 

 نتیجه  اندازه شاخص  محدوده مورد انتظار  نام شاخص  ردیف 

1 SRMR قابل قبول  0.7 0.1از   مساوی کوچکتر 

2 NFI  قابل قبول  0.685≈ 0.7 0.7از مساوی  بزرگتر 

 

 بینی قدرت پیش- CVPAT هایشاخص. 5جدول 

 نتیجه  Q²predict RMSE MAE نام متغیر  ردیف 

 قابل قبول  0.262 0.327 0.897 چابکی مشتری  1

 قابل قبول  0.278 0.357 0.876 عملکرد مالی  2

 

 پذیری در محدوده مجاز و قابل قبول قرار دارند. بنی های پیش های برازش مدل و شاخص دهد که مدل این پژوهش از نظر شاخصنتایج هر دو جدول نشان می 

 یریگجه یبحث و نت

  ا ی پو   یهات یقابل هیراستا با نظرهم  افتهی  نیدارد. ا  یمشتر   یبر چابک  یمثبت و معنادار  م،یمستق  ریتأث یاب یبازار   لیپژوهش نشان داد که تحل اتیآمده از آزمون فرضدست به  ج ینتا

 Hadjielias et al., 2022; Mikalef et)دارد    دیتأک  یطیمح  راتییتغ  هب  عیسر   ییپاسخگو  یاز منابع برا  یبردارو بهره   یکربند یبازپ  ب،یها در ترکسازمان   ییاست که بر توانا

al., 2021) و اجرا کنند و در    یتر طراحصورت چابک خود را به   یندها یفرآ   ان،یشناخت بهتر بازار و مشتر   قی از طر  توانندی م  رند،یگی بهره م  یابی بازار  لیکه از تحل  ییها. شرکت

  ل یاز تحل  کیاستفاده استراتژ   شودی م  انیکه ب  ییشده است، جا  دییتأ  زین  (Liang et al., 2022)رابطه در مطالعه    نینشان دهند. ا  یترع یدر برابر نوسانات بازار واکنش سر   جه،ینت

 کند.  لی تبد  داری بلندمدت و پا یهامدت را به فرصت کوتاه  یرقابت یهات ی مز  تواند ی م  یابیبازار

با تأث  در با    یاب ی بازار  لیاند تحلکه نشان داده   نیشیبا مطالعات پ  جهینت  نیوجود رابطه مثبت و معنادار هستند. ا   انگریب  هاافته ی  زین  یبر عملکرد مال  یابیبازار  لیتحل  ریارتباط 

 ,Ali & Shabn, 2024; Dehdar)دارد   یهمخوان  کند،ی م فایا  یدر ارتقاء سودآور   ینقش مهم  ،یاب یبازار   یهانیبازار و بهبود کمپ  ترق ی دق  یریگهدف   مات،ی تصم  یساز نهیبه

اند  توانسته  کنند،ی داده استفاده م   لیو تحل  تالیجی د   یاب یبازار   یکوچک و متوسط که از ابزارها   یوکارها شده است که کسب   انیب  زین  (Gao et al., 2023). در پژوهش  (2021

 بهبود ببخشند.  رانخود را در دوران بح  یعملکرد مال

 ,.Zhou et al)و    (Giacosa et al., 2022)پژوهش    یهاافته یبا    جه ینت  نیقرار گرفت. ا   د ییمورد تأ  زین  یو عملکرد مال  یمشتر  یچابک  نیرابطه مثبت ب  گر،ید  یسو   از

 جه، یدهند و در نت  قیبازار تطب  رییدر حال تغ  یازهایتا محصولات و خدمات خود را به سرعت با ن  دهدی ها امکان مبه سازمان   یمشتر  یدارند چابک  دیهماهنگ است که تأک  (2018

 . دهدی قرار م یبهتر  یرقابت تی بازار، سازمان را در موقع یبه تقاضا ع یدرک و پاسخ سر  یی. توانا ابدی  شیافزا  یسهم بازار و سودآور ،یمشتر تی رضا

نداشتند.    یمعنادار   یگرل یتعد  ریتأث  یمشتر  یو چابک   یاب یبازار   لیتحل  نیمحور و تلاطم بازار، در رابطه بفرهنگ داده   یعنی  گر،ل یتعد  ر ینشان دادند که دو متغ  هاافته یحال،    نیا  با

  تواند یمحور در سازمان م وجود فرهنگ داده   کنندی م   ان یب  که است    (Chaudhuri et al., 2021)و    (Wong & Ngai, 2023) مطالعات مانند    یبرخلاف برخ  جه ینت  نیا

مشخص شده است،    یشناختت یجمع  یهاطور که در داده دهندگان بازگردد؛ همان خاص پاسخ   ی های ژگی به و  تواندی تفاوت م  نیا  لیدهد. دل  شیرا افزا  یابیبازار   یهال یتحل  یاثربخش

طور کامل در شرکت مورد مطالعه  محور هنوز به ممکن است فرهنگ داده   ن،یاند. همچننداشته   ی کاف  یی آشنا   ی ابی بازار لیتحل  میاند و با مفاهبوده  ی دهندگان از بخش مالاغلب پاسخ 

 نشده باشد.   نهینهاد

آن در تعامل با    یگر ل یاست، اما نقش تعد  رگذاریتأث  یو عملکرد مال  یمشتر  یبر چابک  ماً یاز آن بودند که هرچند تلاطم بازار مستق  یحاک  هاافتهی   ز،یرابطه با تلاطم بازار ن  در

پرنوسان، استفاده   یشده است در بازارها  انیها بچرا که در آن ست،ینهمخوان   (Sheng et al., 2021)ها همچون  پژوهش  یبا برخ افتهی  نینشده است. ا  د ییتأ یاب یبازار  لیتحل
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  ی داد؛ چنانچه سازمان   حیها توضشرکت   یلیبا در نظر گرفتن سطح بلوغ تحل  توانی تناقض را م  نیعمل کند. ا  یچابک  جادی در ا  کنندهت یبه عنوان عامل تقو  تواندی م  یابیبازار  لیاز تحل

 مؤثر را نخواهد داشت.  ی ریگم یتصم یها برا از داده  یبرداربهره   ییتوانا  زیپرتلاطم ن طیدر شرا   یحت ،بالا باشد  یلیتحل تی فاقد ظرف

  گر ل یتعد  یرها یمتغ  یرا برا   یترنقش کمرنگ   ،یو عملکرد مال   یمشتر   یچابک  ،یابیبازار  لیتحل  انیم  میروابط مستق  دیی پژوهش حاضر ضمن تأ  جیگفت که نتا   توانی مجموع م  در

همچون    یلیتکم  یهال یبه تلاطم بازار دلالت داشته باشد. تحل  نهمحور و واکنش فعالافرهنگ داده   یسازاده یشرکت در پ  یدرون  یهاتیظرف   تیبر اهم  تواندی امر م   نی. اکندی م  فایا

  ن یدارد. همچن  یابیبازار  لیتحل  یدر اثربخش  یاکننده نییها، نقش تعآن   ریتفس  ییها و تواناداده  تیفیکه ک  دهدی نشان م  زین  (Ghasemaghaei & Calic, 2020)پژوهش  

 دارند.  دیها تأکمؤثر از داده   یبرداربهره  یبرا   یدر منابع انسان یگذار ه یو سرما  یلیتحل یهارساخت یت ز ی بر اهم (Branda et al., 2018)مطالعه   یهاافتهی

.  سازدی تر محدود مبزرگ   یهاسازمان   ای  عیصنا  ریرا به سا   جی نتا  میاست که امکان تعم  نده یشرکت در صنعت شو   کی پژوهش حاضر، تمرکز بر    یاصل  یهات یاز محدود   یکی

داشته باشند. محدود بودن ابزار    یمشتر  یبکو نقش آن در چا  یابیبازار  لیاز تحل  یشرکت بودند که ممکن است درک محدود  یمال   ی دهندگان از واحدهااغلب پاسخ   ن،یهمچن

  ی امکان بررس   ،یاستفاده از روش مقطع  لیبه دل  ن،ی محور را کاهش داده است. همچنهمچون فرهنگ داده   یفیک  میمفاه  ترق یعم  یامکان بررس  ز یداده به پرسشنامه بسته ن  ی آورجمع 

 پژوهش فراهم نشده است.  یرها یدر متغ  یطول راتییتغ

 نی. همچنرندیقرار گ  یمورد بررس  ی ریگمختلف و در سطوح متنوع اندازه  ع یفعال در صنا  یهاشرکت  ،یآت  یهاکه در پژوهش   شود یم   شنهاد یفوق، پ  ی هات یتوجه به محدود   با

  ز ین  یمطالعات طول  ی. اجرا دی به دست آ   یمشتر   یو چابک   یابیبازار   لیمؤثر بر تحل  یاز عوامل سازمان   یترق ی بهره گرفت تا درک عم  یف کی–یکم  یبیترک  یکردها یاز رو  توانی م

  ی جامع  دی د تواندی م زین یمشتر تی رضا ای یابی بازار  یهمچون نوآور   گرید   یانج یم  یرها یمتغ یرا فراهم کند. بررس  رهایمتغ  نیدر روابط ب یزمان  یهایی ایپو   یامکان بررس   تواندی م

 دهد.   رائهبر عملکرد ا  یابیبازار  لیتحل ی از سازوکار اثرگذار

  جاد ی خود را بهبود دهند. ا   یلیتوان تحل  ،یو آموزش منابع انسان  یاطلاعات  یهاستم یداده، از جمله ارتقاء س  لیتحل  یهارساخت ی بر توسعه ز یگذاره یبا سرما  توانندی م  هاسازمان 

 ن، یکند. همچن  تی بر داده را تقو   یمبتن  یریگم یتصم  تواند ی م  ی آموزش  یهاکارگاه   یو برگزار   یق یتشو  یهااست یس  ن یتدو  قی محور در سطوح مختلف سازمان از طرفرهنگ داده 

.  نجامد یب  یو ارتقاء عملکرد مال  ی مشتر  یچابک شیبه افزا تواندی م  کیاستراتژ یندهایدر فرآ یکاوو داده  ینیبش یپ یهاو استفاده از مدل   یاب یبازار   لیتحل یتخصص ی واحدها جادیا

  یترو اثربخش   ع یاستفاده کنند تا واکنش سر   نیتأم  رهیزنج  یساز نهیبازار و به  یروندها   یی رصد رقبا، شناسا  ی برا  یلیتحل  یاز ابزارها   لاطم،پرت   ی هاط یها در محشرکت   شود ی م  هیتوص

 داشته باشند.   یطیمح راتییبه تغ

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 
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ی طاهر   

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  
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