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Abstract 
 
Background and Objective: Despite the rapid growth of big data, many advertising firms face 
substantial challenges in effectively leveraging analytical tools to predict consumer behavior 
and optimize their activities. Reliance on intuition-based creativity and limited market 
responsiveness can significantly undermine their performance and competitive position. This 
study examines the effect of big data analytics capabilities (BDAC) on firm performance (FP) 
by investigating the mediating roles of marketing agility (MA) and organizational learning 
(OL). 
Methodology: Grounded in the positivist paradigm and employing a deductive approach, this 
cross-sectional study was conducted for an applied purpose using a descriptive-survey design. 
The statistical population comprised managers and experts in advertising firms in Tehran 
Province who held responsibilities or had relevant experience in marketing and advertising 
activities. Using G*Power, a sample size of 222 firms was determined. Data were collected 
through a standardized questionnaire using non-probability convenience sampling. The 
research model was tested using structural equation modeling (SEM) with SmartPLS 3. 
Findings: BDAC positively affected MA, OL, and FM. MA and OL also had significant positive 
effects on FP. Moreover, the mediating effect of MA was supported, whereas the mediating 
effect of OL was not statistically significant. 
Conclusion: Analytical capabilities reduce decision-making uncertainty and enhance 
performance; however, the value of big data is fully realized when translated into a dynamic 
capability manifested through rapid market responsiveness, enabling the real-time redesign of 
advertising strategies. 
 
 
Keywords: Advertising Industry, Big Data, Firm Performance, Marketing Agility, Organizational 
Learning 

 

 

https://asm.pgu.ac.ir/


 1405تابستان  ،پناهرسول نصرت، گوهر یرحمان نای ، مبي اسور ی پوری طهمورث حسنقل  ،2شماره، 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو

 
                        

 
 2 

                      
نشریه مدیریت تبلیغات و فروش                                         

                              https://asm.pgu.ac.ir                               
23- 1ص، 62، پیاپی1405تابستان، 2، شماره7دوره                               

3060-8163شاپا:                                                    
                                                   10.22034/asm.2026.2092642.3563 :شناسه یکتا                             

                                     
 

  ی چابک یانجیم: نقش  یغاتی تبل يهاداده بر عملکرد شرکت کلان  لی و تحل هی تجز  تیقابل ریتأث
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 چکیده

  ي برا  یلیتحل  ي در استفاده مؤثر از ابزارها   یغاتیتبل  ي هااز شرکت  ي اری داده، بسو هدف پژوهش: امروزه، با وجود رشد روزافزون کلان   نهیزم
  ي شهود   تیاتکا بر خلاق  لیبه دل  ت،یوضع  نیاند. استمرار امواجه  ي جد  ي هات یاقدامات با محدود  ي سازنهیکننده و بهرفتار مصرف  ینی بشیپ 

نقش    نیی. پژوهش حاضر با تب کندی م  فی ها را به شدت تضعشرکت  نیا  یرقابت  گاهیکاهش سرعت واکنش به بازار، عملکرد و جا  وصرف  
 ها پرداخته است. شرکت نیداده بر عملکرد اکلان  لیوتحلهیتجز  تیقابل ر یتأث  یبه بررس ،یسازمان  ي ر ی ادگیو  یابیبازار یچابک یانجیم

 یبه صورت مقطع  یشیمایپ -یف یتوص  یت یو ماه   ي کاربرد   یبا هدف  ،یاسیق  کردیرو  ،ییگرااثبات  میپارادا  ي پژوهش بر مبنا  نی: ایشناسروش
استان    یغاتیتبل  ي ها در شرکت  یغاتیتبل  ي ها تیو فعال  یابیتجربه مرتبط با بازار  ای  تیمسئول  يو کارشناسان دارا   ران یمد  ،ي اجرا شد. جامعه آمار

در دسترس    یرتصادفیپرسشنامه استاندارد به روش غ  عیها با توزشد. داده  نییشرکت تع  G-Power  ،222افزار  بودند. حجم نمونه با نرم  ن تهرا
 شد.   لیتحل SmartPLS 3افزار و نرم ي معادلات ساختار ي . مدل پژوهش با مدلسازدیگرد يگردآور

  ن،یشد. همچن دییو عملکرد شرکت تأ یسازمان  ي ریادگی ،یابیبازار یداده بر چابککلان  لیو تحل هیتجز  تیمثبت قابل ریپژوهش: تأث ي ها افتهی
اما    دییتأ  یابیبازار  یچابک  یانجینقش م  ت،ی بر عملکرد شرکت مثبت و معنادار شد. در نها  یسازمان   ي ر ی ادگیبر عملکرد و    یابی بازار  یاثر چابک

 رد شد.  ي به لحاظ آمار  یسازمان ي ریادگی یانجیم نقش
ابزارها ي ریگ جهینت  یداده زمانکلان   یاما ارزش واقع  بخشد،یرا کاهش و عملکرد را بهبود م  ي ریگمیابهام تصم  یلیتحل  ي : مجهز بودن به 

 را ممکن سازد.   یغاتیتبل  يهاي استراتژ   یآن   یشود تا بازطراح  یبه بازار متجل  عیسر   ییو پاسخگو  ایپو  يتوانمند  کیکه در قالب    شودیمتبلور م
 
 

 ی سازمان  ي ری ادگ یداده،  عملکرد شرکت، کلان غات،یصنعت تبل ،ی اب یبازار  یچابک هاي کلیدي: واژه 
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 مقدمه 

ترین هاي تبلیغاتی  به عنوان یکی از محوريهاي بازاریابی همراه است، شرکتامروز که با رقابت فزاینده و اشباع پیامدر اقتصاد  
کنند. کنندگان و خلق ارزش براي برندها ایفا میدهی به ادراك مصرفکنشگران اکوسیستم بازاریابی مدرن، نقشی کلیدي در شکل

هاي تبلیغاتی را بر عهده ها به عنوان پل ارتباطی میان تولیدکنندگان و بازار هدف، وظیفه طراحی، اجرا و ارزیابی کمپیناین شرکت
آن  اصلی  کارکرد  پیام دارند.  تولید  از  فراتر  کانال ها  انتخاب  مخاطبان،  رفتارهاي  و  نیازها  عمیق  درك  شامل  هاي  هاي خلاقانه، 

ها به طور  هاي بازاریابی است. از این رو، عملکرد مطلوب این شرکتش ارتباطی مؤثر و در نهایت، بهبود کارایی و اثربخشی تلا 
هاي اخیر و با گسترش  ). در سال2025،  1گذارد (اونگوریان و همکارانها تأثیر می مستقیم بر مزیت رقابتی و بقاي مشتریان آن 

از کارکردهاي سنتی خود رفته است و آناهمیت این شرکت داده،کلان وکارها تبدیل ها به مشاوران استراتژیک کسبها فراتر 
شده طراحی و  سازيهاي شخصیبینی، پیامکنندگان را پیشگیري از ابزارهاي پیشرفته تحلیل داده، رفتار مصرف اند که با بهره شده

را باید نقطه عطفی  دادهدر همین راستا، ظهور پدیده کلان).  2024،  2سازند (آکسوي و اوجالبازگشت سرمایه تبلیغاتی را حداکثر می
بالا، تنوع، سرعت  هاي حجم  داده با ویژگیهاي تبلیغاتی براي درك و تأثیرگذاري بر مخاطبان دانست. کلاندر توانایی شرکت

داده از آن جهت است کنندگان را فراهم کرده است. اهمیت کلانسابقه از ردپاي دیجیتال مصرفآزمایی، بستري بیتولید و راستی
اي کاربران هاي مبتنی بر تحلیل رفتار واقعی و لحظههاي محدود را با روش هاي سنتی تحقیقات بازار مانند نظرسنجیکه روش 

 ). 2026، 3کند (بیتیبتجایگزین می
هاي مقطعی تکیه کنند؛ بلکه  توانند صرفاً بر خلاقیت شهودي یا داده هاي تبلیغاتی دیگر نمیداده، شرکتبا اهمیت یافتن کلان

وکار  هاي کسبمحور حرکت کنند. این تغییر پارادایم باعث شده است که مدل کارگیري رویکردهاي دادهاند به سمت به  ناگزیر شده 
داده به یک صلاحیت متمایز در این صنعت گیري از کلانها در بهرهدر صنعت تبلیغات دستخوش تغییر شود و توانمندي شرکت

هاي عملی و ارزشمند استخراج کند  هاي خام، بینشتواند از میان انبوهی از دادهکند کدام شرکت میتبدیل شود، چرا که تعیین می
این زمینه،  2025،  4(یانگ و همکاران از مهم و تحلیل کلان  قابلیت تجزیه ). در  به عنوان یکی  قابلیتداده  هاي راهبردي ترین 

بینش سازمان استخراج  امکان  انسانی و مدیریتی،  منابع فناورانه،  از طریق ترکیب  دادهها،  از  ارزشمند  را فراهم ساخته و  هاي  ها 
). قابلیت تجزیه و 2020،  5کند (میکالف و همکارانگویی سریع و هوشمندانه به تغییرات محیطی توانمند میسازمان را در پاسخ 

پیشتحلیل کلان مستقیم و  نقشی  ارتقاي عملکرد شرکتداده،  در  میبرنده  ایفا  از یک  ها  در  کند؛ چرا که  ابهام  با کاهش  سو 
بخشد هاي مالی و عملیاتی سازمان را بهبود می سازي تخصیص منابع، خروجیگیري و از سوي دیگر با بهینه فرایندهاي تصمیم

 ). 2022، 6(لی و همکاران
کنند، اما جریان یافتن این اطلاعات در بطن سازمان، مستلزم فرایندهاي درون  ها صرفاً بستري اطلاعاتی فراهم میاز آنجا که داده

هاي تبلیغاتی را تضمین کند و تحقق تواند عملکرد شرکتها، به تنهایی نمیدادهسازمانی یادگیري است، لذا فقط تحلیل کلان
چنین اثري بر عملکرد، نیازمند سازوکارهاي درونی سازمانی است که این قابلیت تحلیلی را به نتایج ملموس تبدیل کند (سودا و 

توان به عملکرد برتر دست یافت، مگر  دهد که صرفاً با داشتن ابزارهاي پیشرفته تحلیل داده نمی). این نشان می 2025، 7همکاران
داده را در سراسر سازمان وجود داشته باشد. در این زمینه،  سازي دانش مستخرج از کلاناینکه توانایی جذب، توزیع، تفسیر و نهادینه 

). در یک شرکت تبلیغاتی، یادگیري سازمانی 2023،  8کند (گرمکی و همکارانناپذیر ایفا می نقشی حیاتی و اجتناب یادگیري سازمانی
هاي کاري، مانع تکرار خطاهاي گذشته شده و با هوشمندسازي  ها میان تیمهاي حاصل از دادهگذاري تحلیلبا کمک به اشتراك
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هاي تحلیلی ). به این معنی که قابلیت2022،  1بخشد (کالویگ و همکارانپردازي، عملکرد نهایی شرکت را بهبود میفرایندهاي ایده
ها به عملکرد سازمانی  محرك ورود اطلاعات جدید به سازمان هستند و یادگیري سازمانی، مکانیزم پردازش و تبدیل این یافته

مانند که قابلیت هدایت ها صرفاً انبوهی از اعداد باقی میکند. بنابراین، بدون وجود یادگیري سازمانی، داده بدون خطا را مدیریت می
 ). 2024، 2تصمیمات استراتژیک را ندارند (علوي و همکاران

سازد، اما به تنهایی براي هاي تحلیلی و تکیه بر یادگیري سازمانی، اگرچه بستر فکري لازم را فراهم میبا این حال، توسعه ظرفیت
هاي بقا در بازارهاي امروزي کافی نیست؛ چرا که سرعت دگرگونی ترجیحات مشتریان و پویایی مستمر محیط رقابتی، فرصت

شده هاي کسبها باید بتوانند این بینش). در چنین فضایی، شرکت2020،  3مدت و زودگذر کرده است (خانبازاریابی را بسیار کوتاه
هاي عملیاتی به موقع تبدیل کنند. بنابراین، چابکی بازاریابی به یکی از الزامات اساسی موفقیت را بلافاصله به اقدامات عملی و پاسخ

). چابکی 2020،  4توان متصور بود (گومز و همکارانوکارها نمیانداز روشنی براي کسببازاریابی تبدیل شده است که بدون آن چشم
گیري منعطف و اجراي سریع اقدامات بازاریابی اشاره دارد وکارها در شناسایی سریع تغییرات بازار، تصمیمبازاریابی به توانایی کسب

ها به اقدامات داده). در صنعت تبلیغات، چابکی بازاریابی محرك اصلی تبدیل دانش حاصل از کلان1404پورشال و همکاران،  (حسین
ها، تعدیل دهد تا با بازطراحی فوري کمپینهاي تبلیغاتی اجازه میعملی و تغییر رفتار سریع در بازار است. این توانمندي به شرکت

جایی  هاي ارتباطی بر اساس بازخوردهاي آنلاین مخاطبان، جابهها و یا تغییر کانالاي پیامسازي لحظهآمیخته بازاریابی، شخصی
پذیري با جلوگیري از هدررفت منابع  لافاصله عملیاتی کنند. این انعطافها را بها و پاسخ آنی به رقبا، ایده پویاي بودجه میان رسانه

و  (مسعود  دارد  پی  در  را  تبلیغاتی  بنگاه  نهایی  عملکرد  و  درآمدزایی  رقابتی،  جایگاه  ارتقاي  مخاطب،  درگیري  کردن  حداکثر  و 
 ). 2025، 5همکاران

داده افزایش یافته و تحلیل کلان  هاي اخیر توجه پژوهشگران به مفهوم قابلیت تجزیهدهد که در سالواکاوي ادبیات نشان می
، 6اند (وستراینن و همکارانداده و عملکرد سازمانی متمرکز شده است اما بیشتر مطالعات بر رابطه مستقیم بین قابلیت تحلیل کلان

زمان یادگیري سازمانی و چابکی بازاریابی به عنوان دو ساز وکار میانجی در این ) و به نقش هم2023؛ گرمکی و همکاران، 2025
هاي سریع گیريها، تحلیل رفتار مشتریان و تصمیمداده رغم وابستگی گسترده به  همچنین صنعت تبلیغات، علیاند.  رابطه نپرداخته

توسعه   ضرورت  ایران،  بازار  بر  حاکم  رقابتی  شرایط  دیگر،  سوي  از  است.  گرفته  قرار  پژوهشگران  توجه  مورد  کمتر  بازاریابی، 
بازاریابی را براي شرکتقابلیت توجهی به این  بی هاي تبلیغاتی دو چندان کرده است.هاي تحلیلی، یادگیري سازمانی و چابکی 
هاي بازار و مشتري، یادگیري از اطلاعات و واکنش  برداري مؤثر از دادههاي تبلیغاتی را در بهرهتواند توان شرکتها میقابلیت

هاي بازاریابی و عملکرد شرکت را تحت تأثیر قرار دهد. در  سریع به تغییرات محیطی محدود کند و در نتیجه، اثربخشی تصمیم
گیري از آن در فرایندهاي یادگیري و پاسخگویی سریع به تغییرات بازار داده و بهره، توسعه قابلیت تجزیه و تحلیل کلانمقابل

هاي تبلیغاتی را فراهم سازد. بنابراین، خلأ گیري، افزایش چابکی بازاریابی و ارتقاي عملکرد شرکتتواند زمینه بهبود تصمیممی
توان در دو محور اساسی مطرح کرد: نخست، نبود چارچوبی که بتواند مسیرهاي مستقیم و غیر مستقیم  نظري این پژوهش را می

زمان تبیین کند. دوم، فقدان شواهد تجربی کافی براي صورت هم  ها را بهداده بر عملکرد شرکتتأثیر قابلیت تجزیه و تحلیل کلان
ها، پژوهش حاضر با ارائه یک مدل مفهومی، به  راستاي رفع این شکافهاي تبلیغاتی ایرانی. در  بررسی این روابط در میان شرکت

هاي تبلیغاتی از طریق متغیرهاي میانجی  داده بر عملکرد شرکتبررسی تأثیر مستقیم و غیرمستقیم قابلیت تجزیه و تحلیل کلان
 پردازد.یادگیري سازمانی و چابکی بازاریابی می

 

 
1 Kallevig et al.  
2 Alavi et al. 
3 Khan  
4 Gomes et al. 
5 Masood et al. 
6 Vesterinen et al. 
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 مبانی نظري پژوهش
 دادهقابلیت تجزیه و تحلیل کلان 
گذاري فناورانه داده یک قابلیت راهبردي در سطح کل سازمان مطرح است که فراتر از یک سرمایه قابلیت تجزیه و تحلیل کلان

کارگیري مؤثر داده،    هاي ارزشمند از طریق بهها براي تولید بینش. این قابلیت به توانایی سازمان در گردآوري و تحلیل داده است
باشد (میکالف  هاي انسانی اشاره دارد و عاملی کلیدي در بهبود عملکرد و ایجاد مزیت رقابتی میهاي فناورانه و مهارتزیرساخت

شود. قابلیت تجزیه و تحلیل  هاي پویا تبیین میاین مفهوم عمدتاً بر پایه دیدگاه مبتنی بر منابع و دیدگاه قابلیت  ).1،2020و همکاران
برداري هاي حسگري، بهرهبالا از ترکیب منابع ارزشمند و کمیاب شکل گرفته و سازمان را در فعالیتداده، یک قابلیت مرتبه  کلان

مراتبی است که  یک قابلیت سلسله   داده). قابلیت تجزیه و تحلیل کلان2025 ،2سازد (پاتاك و همکارانو بازپیکربندي توانمند می
راستاسازي گذاري و همریزي، سرمایهدر بعد مدیریتی، عواملی نظیر برنامه .  از دو بعد اصلی مدیریتی و فناورانه تشکیل شده است

پذیر و ابزارهاي پیشرفته تحلیلی اهمیت دارند  هاي انعطافتحلیل داده با راهبرد سازمانی مطرح است. در بعد فناورانه نیز، زیرساخت
 ).  5202، 3(اطلس و همکاران

 
 چابکی بازاریابی

ــت کـه بـه توانـایی  چـابکی بـازاریـابی  بـه عنوان یـک قـابلیـت پویـا در بـازاریـابی، یکی از مفـاهیم محوري در ادبیـات نوین بـازاریـابی اسـ
هاي پویا ها اشـاره دارد. این مفهوم عمدتاً در چارچوب دیدگاه قابلیتها در درك سـریع تغییرات بازار و واکنش مؤثر به آنشـرکت

هاي متلاطم هاي بازاریابی در محیطسازي و بازپیکربندي منابع و فعالیتها در انطباق، یکپارچهشـود و بر توانایی سازمانتبیین می
پذیري و ابعاد اصـلی چابکی بازاریابی شـامل پایش بازار، سـرعت ورود به بازار، انعطاف ).2025  ،تأکید دارد (وسـتراینن و همکاران

شـود و به توانایی شـناسـایی و درك تغییرات در نیازهاي فرآیند چابکی محسـوب می پاسـخگویی اسـت. پایش بازار نقطه آغازین
تریان، رفتار رقبا، کانال اره دارد (برغوثیمشـ رعت 2024، 4هاي توزیع و روندهاي کلان بازار اشـ رعت ورود به بازار به میزان سـ ). سـ

اره دارد (گومز و همکاران،   میمات بازاریابی اشـ لاح تصـ ایی تغییرات، آغاز اقدامات، دریافت بازخورد و اصـ ناسـ رکت در شـ ).  2020شـ
هاي بازاریابی، تطبیق محصــولات با نیازهاي جدید مشــتریان و پذیري بیانگر توانایی شــرکت در پیکربندي مجدد فعالیتانعطاف

رایط متغیر محیطی اسـت. پاسـخگویی نیز به واکنش سـریع و مناسـب به تغییرات بازار، نیازهاي مشـتریان و تهدیدها  ازگاري با شـ سـ
شــود (برغوثی،  هاي دیجیتال و فرایندهاي چابک تقویت میگیري از فناوريهاي محیطی اشــاره دارد که اغلب با بهرهیا فرصــت

2024.( 
                                                           

 یادگیري سازمانی
ها دانش را کسب، توزیع، تفسیر شود که از طریق آن سازمانهاي سازمانی شناخته میترین قابلیتیادگیري سازمانی یکی از مهم

با تغییرات محیطی تطبیق داده و عملکرد خود را بهبود بخشند. این مفهوم بیان می و ذخیره می  بتوانند خود را  کند که کنند تا 
آورند که براي مشتریان ارزشمند  هایی را به دست میها از طریق تجربه، تعامل و خلق دانش جدید، توانایی توسعه قابلیتسازمان

). همچنین، یادگیري سازمانی به تغییراتی اشاره دارد که در 2022،  5ها براي رقبا دشوار است (دو و همکارانبوده و تقلید از آن
ها، عادات سازمانی و الگوهاي رفتاري نمود پیدا شود و این تغییرات معمولاً در قالب رویهنتیجه کسب تجربه در سازمان ایجاد می

اي که دانش و یادگیري در  گونه  کند. به طور کلی، یادگیري سازمانی فراتر از یادگیري فردي است و ماهیتی اجتماعی دارد؛ بهمی
گیرد. این کنندگان و رقبا شکل مینفعان بیرونی مانند مشتریان، تأمین تعاملات میان اعضاي سازمان و همچنین در ارتباط با ذي

 
1 Mikalef et al. 
2 Pathak et al. 
3 Atlas et al. 
4 Bargouthi 
5 Do et al. 
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شود تا در آینده مبناي  دهد و دانش حاصل از آن در حافظه سازمانی ذخیره مییادگیري در سطوح فردي، گروهی و سازمانی رخ می
 ).1920، 1هاي جدید قرار گیرد (هندريگیريتفسیر اطلاعات و تصمیم

 
 عملکرد شرکت 

هاي پژوهشی در حوزه مدیریت و بازاریابی، بیانگر میزان موفقیت سازمان در دستیابی به ترین سازهعملکرد شرکت یکی از مهم
توان آن را تنها با اهداف مالی، عملیاتی و بازاري است. پژوهشگران معتقدند که عملکرد شرکت مفهومی چند بعدي است و نمی

، 2بیسواس و همکارانگیرد (یک شاخص ارزیابی کرد. بنابراین، ترکیبی از ابعاد مختلف براي سنجش آن مورد استفاده قرار می 
شود. عملکرد مالی . در ادبیات معاصر، عملکرد شرکت معمولاً در دو بعد اصلی عملکرد مالی و عملکرد غیر مالی بررسی می) 2022

ها، بازده هایی مانند بازده داراییها و رشد شرکت اشاره دارد و از طریق شاخصآفرینی، توان پرداخت بدهیبه سودآوري، ارزش 
دهنده میزان کارایی و اثربخشی شود. عملکرد غیر مالی نیز نشان گیري میحقوق صاحبان سهام، حاشیه سود و ارزش بازار اندازه

بهره  ثبات عملیاتی میفرایندهاي داخلی سازمان است و شامل  شود که نقش مهمی در  وري، کارایی هزینه، عملکرد فروش و 
 ). 2016، 3اراندستیابی به اهداف سازمانی و حفظ مزیت رقابتی دارد (میلوانویچ و همک

 

 پیشینه پژوهش
داده را بر مزیت  محور و قابلیت تحلیل کلانهاي نوآوري دادهدر پژوهشی، تأثیر قابلیت)  1403کوچکی حسن کیاده و همکاران ( 

داد که هر دو قابلیت تأثیر مثبت و معناداري بر مزیت رقابتی  نشان   نتایجرقابتی با نقش میانجی چابکی بازاریابی بررسی کردند.  
هاي مذکور و مزیت بخشد و هم رابطه بین قابلیتدارند؛ همچنین چابکی بازاریابی هم به طور مستقیم مزیت رقابتی را بهبود می 

و تحلیل بازاریابی را بر عملکرد شرکت با    اي، نقش تجزیهدر مطالعه)  1403کند. غلامی و عباسیان (گري میرقابتی را میانجی
ها نشان داد که  بخشی و آشفتگی بازار بررسی کردند. یافتههاي موفقیت، هماهنگی میانگري تلهگري چابکی بازار و تعدیلمیانجی
د. همچنین هر و تحلیل بازاریابی هم به طور مستقیم و هم از طریق چابکی بازار بر عملکرد شرکت تأثیر مثبت و معنادار دار  تجزیه

در پژوهشی، )  1402سمینی فرهادي (  کنند.و تحلیل بازاریابی و چابکی بازار را تقویت می   گر، رابطه بین تجزیهسه متغیر تعدیل
ها نشان داد که یادگیري  هاي کوچک و متوسط شهر تهران بررسی کرد. تحلیل دادهتأثیر یادگیري سازمانی را بر عملکرد شرکت

بینی عملکرد سازمانی را دارند. محمودزاده  سازمانی و پویایی محیطی هر دو رابطه مثبت و معناداري با عملکرد داشته و توانایی پیش
هاي نوآور مستقر در  در پژوهشی، تأثیر هوش تجاري، یادگیري سازمانی و نوآوري را بر عملکرد مالی شرکت)  1401و بهاروندي ( 

که هوش تجاري و نوآوري تأثیر مثبت و معناداري بر عملکرد مالی دارند؛ اما رابطه معناداري    ها نشان دادایران بررسی کردند. یافته
تر، گیري بهتر و سریعها براي تصمیمبین یادگیري سازمانی و عملکرد مالی مشاهده نشد. بر اساس نتایج، استفاده صحیح از داده

هاي اي، رابطه بین چابکی بازاریابی و عملکرد مالی شرکتدر مطالعه)  1399رحیم منفرد (  ها معرفی شده است.کلید موفقیت شرکت
ها نشان داد که چابکی بازاریابی هم به طور مستقیم و هم از طریق فعال در بازار کالاهاي دیجیتال ایران را بررسی کرد. یافته

ابلیت نوآوري رابطه مثبت و معناداري با عملکرد گري قابلیت نوآوري، بر عملکرد مالی تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین قمیانجی
گر در رابطه بین قابلیت نوآوري و عملکرد مالی ایفاي نقش مالی نشان داد. افزون بر این، آشفتگی بازار به عنوان متغیر تعدیل

پژوهشکند.  می با  انجام  همگام  مطالعات  بررسی  داخلی،  بین هاي  در سطح  نشان میشده  نیز  الگوي المللی  در  دهد که تحول 
داده، به یکی از محورهاي مورد توجه پژوهشگران این حوزه تبدیل شده است.  هاي کلانگیري از ظرفیتمحور و بهرهبازاریابی داده

داده  هاي تجزیه و تحلیل حاصل از کلانها بر نقش قابلیتمرور مطالعات خارجی بیانگر آن است که بخش مهمی از این پژوهش

 
1 Hendri  
2 Biswas et al. 
3 Milovanović et al. 
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؛ 2025؛ وستراینن و همکاران،  2025در تقویت چابکی و پاسخگویی سریع به تغییرات بازار تأکید دارند (مانند هاوریلا و همکاران، 
این مطالعات نشان مییافته).  2022شی و همکاران،   دادههاي  به  بهره دهد که دسترسی  و  باکیفیت  فناوريهاي  از  ها و  گیري 

پذیري بازاریابی را گیري و افزایش انعطافتر تغییرات بازار، بهبود فرایند تصمیمهاي تحلیلی مناسب، زمینه شناسایی سریعقابلیت
از این طریق میفراهم می پذیري سازمان منجر شود. از سوي دیگر،  تواند به بهبود پیامدهاي عملکردي و تقویت رقابتکند و 

محور درون سازمان، داده صرفاً در صورت پیوند با سازوکارهاي معرفتی و دانششماري از مطالعات بر این نکته تأکید دارند که کلان
تواند به خلق ارزش، نوآوري و بهبود عملکرد سازمانی منجر شود (مانند کامپوواله از جمله یادگیري سازمانی و مدیریت دانش، می

بر اساس این دیدگاه، صرف ).  2023؛ گرمکی و همکاران،  2024؛ سانگ و لیائو،  2024؛ العموش و همکاران،  2025و همکاران،  
به حجم گسترده دادهدسترسی  از  به  اي  توانایی سازمان در جذب، تفسیر و  تنهایی تضمینها  بلکه  نیست؛  بهبود عملکرد  کننده 

بینشنهادینه  کلانسازي  تحلیل  و  تجزیه  قابلیت  از  حاصل  سازمانی،هاي  دانش  و  یادگیري  فرایندهاي  قالب  در  نقش   داده 
هاي تحلیلی  اي در تبدیل اطلاعات به ارزش و پیامدهاي عملکردي دارد. در مجموع، مطالعات خارجی بر اهمیت قابلیتکنندهتعیین

ها به نتایج  هاي حاصل از داده در ایجاد ظرفیت واکنش سریع به محیط و نیز نقش فرایندهاي یادگیري در تبدیل اطلاعات و بینش
 .ارائه شده است 1ترین مطالعات خارجی مرتبط با موضوع پژوهش در جدول سازمانی تأکید دارند. خلاصه مهم

 خلاصه مطالعات خارجی انجام شده پیرامون پژوهش . 1جدول
نویسنده/ 

نویسندگان (سال  
 پژوهش) 

 ها و نتایج مرتبط با پژوهش ترین یافتهمهم عنوان پژوهش  کشور/ زمینه 

کامپوواله و 
 1همکاران

)2025 ( 

مالزي / کیفیت و  
 مدیریت

قابلیت تحلیل  پیوند  و  تجزیه  هاي 
طریق  کلان از  سازمانی  یادگیري  با  داده 

تصمیم و  دانش  بر  مدیریت  مبتنی  گیري 
 داده 

گیري مبتنی داده، مدیریت دانش، تصمیمو تحلیل کلان  هاي تجزیهقابلیت
و   دانش  مدیریت  دادند. همچنین،  بهبود  را  سازمانی  یادگیري  و  داده  بر 

قابلیتتصمیم بین  ارتباط  در  میانجی  نقش  داده  بر  مبتنی  هاي  گیري 
 داده و یادگیري سازمانی داشتند. کلان

هاوریلا و 
 2همکاران

)2025 ( 

آمریکا و کانادا /  
 بازاریابی 

تجزیه و تحلیل بازاریابی  رابطه بین کیفیت  
شرکت بازاریابی  چابکی  و  داده  ها:  کلان 

 گیري تأثیر نقش تصمیم

داده، چابکی  و تحلیل بازاریابی کلان  کیفیت اطلاعات و فناوري در تجزیه
 هاي بازاریابی چابک را افزایش داد. بازاریابی را بهبود داد و پاسخ 

آگاگ و 
 3همکاران

)2025 ( 

بریتانیا / صنایع  
 متقابل

نقش   شرکت:  عملکرد  و  بازاریابی  چابکی 
مشترك   خلق  و  مشتري  خدمات  عملکرد 

 مشتري

مدت را کاهش داد، اما سودآوري بلندمدت چابکی بازاریابی سودآوري کوتاه
و رضایت مشتري را بهبود بخشید؛ رضایت مشتري نیز نقش میانجی در  

 رابطه چابکی و عملکرد داشت. 
وستراینن و 

 ) 2025همکاران (
قابلیت تجزیه و تحلیل کلان داده، چابکی   فنلاند/ بازاریابی

بازاریابی و عملکرد شرکت: یک چارچوب  
 مفهومی 

هاي بازار  تر به فرصتگویی سریعداده، پاسخ و تحلیل کلان  قابلیت تجزیه
 و عملکرد شرکت را تقویت کرد؛ چابکی بازاریابی نیز نقش میانجی داشت. 

 4لیو و همکاران
)2024 ( 

چین / تجارت  
 خارجی 

بازار:   گیري  جهت  و  دیجیتال  تحول 
واسطهنقش و  هاي  سازمانی  یادگیري  اي 

 چابکی 

بازارگرایی عملکرد سازمانی را بهبود دادند و یادگیري  تحول دیجیتال   و 
 سازمانی و چابکی نقش میانجی در این روابط ایفا کردند.

العموش و 
 5همکاران

)2024 ( 

بین تجزیه و تحلیل کلان   اردن / داروسازي بررسی تعامل 
رقابتی:   چابکی  و  مقتصدانه  نوآوري  داده، 

 اي یادگیري سازمانی نقش واسطه

داده بر یادگیري سازمانی و چابکی رقابتی اثر مثبت  و تحلیل کلان تجزیه
داشت و یادگیري سازمانی نقش میانجی در ارتباط آن با نوآوري مقتصدانه 

 و چابکی ایفا کرد. 
 6سانگ و لیائو

)2024 ( 
داده   چین / نوآوري کلان  تحلیل  و  تجزیه  قابلیت  آیا 

تواند نوآوري شرکت را ارتقا دهد؟ یک  می
داده و نوآوري یادگیري سازمانی رابطه بین قابلیت تجزیه و تحلیل کلان

 گر دارد. گیري بازار نقش تعدیلکند. جهتگري میشرکت را میانجی

 
1 Kampoowale et al. 
2 Haverila et al. 
3 Agag et al. 
4 Liu et al. 
5 Al-Omoush et al. 
6 Song  & Liao 
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نویسنده/ 
نویسندگان (سال  

 پژوهش) 

 ها و نتایج مرتبط با پژوهش ترین یافتهمهم عنوان پژوهش  کشور/ زمینه 

تعدیل  میانجیگري  یادگیري  مدل  از  شده 
 سازمانی

گرمکی و  
 ) 2023همکاران (

  /چند کشوري
فناوري اطلاعات  

 سازمانی

داده و سهم قابلیت تجزیه و تحلیل  کلان
میانجی   تأثیر  شرکت:  عملکرد  در  آن 

 یادگیري سازمانی بر عملکرد شرکت 

داده از طریق نقش میانجی یادگیري سازمانی  و تحلیل کلان  قابلیت تجزیه
 به عملکرد شرکت کمک کرد. 

 1الدراس و تانووا 
)2022 ( 

قبرس 
شمالی،ترکیه /  
 مدیریت فناوري

کلان تحلیل  سازمانی:  از  چابکی  تا  داده 
 ارتباط چیست؟ 

کلان تحلیل  جهتقابلیت  طریق  از  چابکی  داده  بر  کارآفرینانه  گیري 
 نیاز عملکرد است. سازمانی تأثیر مثبت دارد. چابکی سازمانی پیش

و همکاران  2شی 
)2022 ( 

سیستم  / هاي چین 
 اطلاعاتی و مدیریت 

کلان تحلیل  و  تجزیه  و  قابلیت  داده 
وکار براي چابکی سازمانی:  ترازي کسبهم

 یک دیدگاه مناسب 

اثر مثبت داشت و  و تحلیل کلان  قابلیت تجزیه داده بر چابکی سازمانی 
 چابکی نیز نقش میانجی در ارتباط آن با عملکرد ایفا کرد. 

 

 
کردن عنوان یک قابلیت سازمانی، با فراهم  داده به دهد که قابلیت تجزیه و تحلیل کلانمرور مطالعات داخلی و خارجی نشان می

گیري، پاسخگویی به تغییرات محیطی و ارتقاي عملکرد تواند زمینه بهبود فرایندهاي تصمیماطلاعات دقیق، بهنگام و قابل اتکا، می
داده  سازمانی را فراهم آورد. با این حال، بخش قابل توجهی از مطالعات پیشین بر بررسی تأثیر مستقیم قابلیت تجزیه و تحلیل کلان

واسطه سازوکارهاي  جداگانه  بررسی  یا  عملکرد  بوده بر  متمرکز  تبدیل اي  تبیین چگونگی  براي  جامع  مدلی  ارائه  به  کمتر  و  اند 
اند. در این  پیامدهاي عملکردي از طریق سازوکارهاي سازمانی مختلف پرداختهداده به  هاي حاصل از تجزیه و تحلیل کلانبینش

ها به دانش سازمانی و استفاده  هاي حاصل از داده میان، مطالعات مرتبط با یادگیري سازمانی بر نقش آن در تبدیل اطلاعات و بینش 
هاي مرتبط با چابکی بازاریابی، بر توانایی سازمان در واکنش سریع و  اند؛ در حالی که پژوهشاز آن در بهبود عملکرد تأکید داشته

زمان این دو سازوکار، یکی با ماهیت معرفتی و مبتنی کنند. بنابراین، بررسی همهاي بازار تأکید میپذیر به تغییرات و فرصتانعطاف
تري از مسیر تواند تصویر جامعیبر پردازش و تبدیل دانش و دیگري با ماهیت عملیاتی و مبتنی بر واکنش سریع به محیط، م

 داده بر عملکرد ارائه دهد.اثرگذاري قابلیت تجزیه و تحلیل کلان
اند و صنعت تبلیغات، با از سوي دیگر، بیشتر تحقیقات موجود در صنایع تولیدي، دارویی، بانکداري و فناوري اطلاعات انجام شده

ها مورد بررسی تجربی هاي سریع و مستمر، کمتر از منظر تلفیق این سازهگیريمحور و وابسته به تصمیمتوجه به ماهیت پویا، داده  
این از  است.  گرفته  جمعقرار  تبدیل رو،  چگونگی  تبیین  در  تجربی  و  مفهومی  شکاف  یک  وجود  بیانگر  پژوهش  پیشینه  بندي 

هاي تبلیغاتی است. بر این اساس، پژوهش حاضر با تمرکز  داده به عملکرد در شرکتهاي حاصل از تجزیه و تحلیل کلانقابلیت
بازاریابی بههم سازوکار میانجی، درصدد تبیین مسیرهاي مستقیم و غیرمستقیم   عنوان دو  زمان بر یادگیري سازمانی و چابکی 

 گویی به شکاف موجود در ادبیات پژوهش است.هاي تبلیغاتی و پاسخداده بر عملکرد شرکتاثرگذاري قابلیت تجزیه و تحلیل کلان
 

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی پژوهش

 داده و چابکی بازاریابی و تحلیل کلان قابلیت تجزیه 
کننده از رفتار مشتریان و تحولات بازار، بینیهاي بلادرنگ، دقیق و پیشداده با فراهم کردن بینش قابلیت تجزیه و تحلیل کلان

ها واکنش نشان دهند. این قابلیت، زیرساخت لازم براي تر شناسایی کرده و به آندهد تا تغییرات را سریعها اجازه میبه سازمان 
) نشان دادند که کیفیت  2025کند. هاوریلا و همکاران (هاي بازاریابی را فراهم میگیريپذیري و سرعت عمل در تصمیمانعطاف

دهد. همچنین،  طور مستقیم افزایش میهاي بازاریابی چابک را بهداده، پاسخاطلاعات و فناوري در تجزیه و تحلیل بازاریابی کلان
کند. الدراس و تانووا  هاي بازار را تقویت میتر به فرصتگویی سریعین قابلیت، پاسخ) تأیید کردند که ا2025وستراینن و همکاران (

 
1 Al-Darras  & Tanova 
2 Xie et al. 
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داده بر چابکی سازمانی و بازاریابی  هاي خود بر تأثیر مثبت و معنادار تحلیل کلان) نیز در پژوهش2022) و شی و همکاران (2022(
داده از طریق چابکی  ) نیز بیان کردند که قابلیت تحلیل کلان1403کیاده و همکاران ( اند. علاوه بر این، کوچکی حسنتأکید داشته

داده بالاتري و تحلیل کلان  هایی که از قابلیت تجزیهرود سازمانشود. بنابراین، انتظار می بازاریابی موجب ارتقاي مزیت رقابتی می
 گردد:بر این اساس فرضیه زیر مطرح می برخوردارند، توانایی بیشتري در ایجاد چابکی بازاریابی داشته باشند.

H1 . داده بر چابکی بازاریابی تأثیر دارد. و تحلیل کلان  قابلیت تجزیه 
 

 داده و یادگیري سازمانیو تحلیل کلان قابلیت تجزیه 
هنگام و قابل اتکا، زمینه لازم براي خلق، کردن دسترسی به اطلاعات دقیق، به داده از طریق فراهمو تحلیل کلان  قابلیت تجزیه

شود (میکالف و همکاران، کند و در نتیجه موجب تقویت یادگیري سازمانی میاشتراك و تفسیر دانش در سازمان را فراهم می 
آفرین خواهند بود که بتوانند به دانش  ها زمانی براي سازمان ارزش هاي پویا، داده). بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع و قابلیت2020

بینی روندها و استخراج داده با تسهیل فرایندهاي کشف الگوها، پیشقابل استفاده و یادگیري مستمر تبدیل شوند. تحلیل کلان
). کامپوواله  2022دهد (دو و همکاران،  گیري افزایش میاز تجربیات و بهبود تصمیمها، توانایی سازمان را در یادگیري  دانش از داده 
) قابلیت2025و همکاران  دریافتند که  تحلیل کلان)  و  تجزیه  و تصمیمهاي  دانش  مدیریت  بهبود  داده،  را  داده  بر  مبتنی  گیري 

) ، سانگ و لیائو  2024دهند. همچنین، العموش و همکاران (طور مستقیم ارتقا میبخشیده و از این طریق، یادگیري سازمانی را به 
داده بستري براي توسعه یادگیري سازمانی و خلق دانش جدید  )  تأکید کردند که تحلیل کلان2023) و گرمکی و همکاران (2024(

رخوردارند، توان بیشتري در  تري بداده قويو تحلیل کلان  هایی که از قابلیت تجزیهکند. بنابراین، سازماندر سازمان فراهم می
 گردد:برداري از دانش خواهند داشت. لذا، فرضیه زیر مطرح می یادگیري، انتقال و بهره 

H2 .داده بر یادگیري سازمانی تأثیر داردو تحلیل کلان  قابلیت تجزیه . 

 داده و عملکرد شرکت و تحلیل کلان قابلیت تجزیه 
ها کند؛ زیرا سازمانعنوان یک قابلیت راهبردي، نقش مهمی در بهبود عملکرد شرکت ایفا می  داده بهو تحلیل کلان  قابلیت تجزیه

گیري، تر و مبتنی بر شواهد اتخاذ کنند. این قابلیت از طریق بهبود فرایندهاي تصمیمتر، سریعسازد تصمیمات دقیقرا قادر می
هاي بازار، افزایش کارایی عملیاتی و خلق ارزش براي مشتریان، عملکرد مالی، عملیاتی و بازار شرکت را ارتقا شناسایی فرصت

ها را دارند،  برداري مؤثر از داده هایی که توانایی بهره هاي پویا، سازمانبر اساس دیدگاه قابلیت ).  2017،  1دهد (وامبا و همکارانمی
ایجاد کنند (گوپتا و همکارانبهتر می  پایدارتري  داده و مزیت رقابتی  تغییرات محیطی تطبیق  با  را  منابع خود  ).  2020،  2توانند 

توجهی در بهبود عملکرد شرکت دارد.  داده سهم قابلنشان دادند که قابلیت تجزیه و تحلیل کلان)  2023گرمکی و همکاران ( 
ترازي استراتژیک تأکید دارند که این قابلیت با هم)  2016(  3و آکتر و همکاران)  2020مطالعات پیشین نیز مانند میکالف و همکاران (

 دهد. بنابراین:و بهبود فرآیندها، زیربناي عملکرد رقابتی پایدار شرکت را تشکیل می

H3 .داده بر عملکرد شرکت تأثیر دارد. و تحلیل کلان  قابلیت تجزیه 
 

 چابکی بازاریابی و عملکرد شرکت 
هاي مناسب تر شناسایی کرده و پاسخکند تا تغییرات محیطی و نیازهاي مشتریان را سریعها کمک میچابکی بازاریابی به سازمان

گیري و تطبیق سریع راهبردهاي پذیري در تصمیمموقع ارائه دهند. این قابلیت از طریق افزایش سرعت واکنش به بازار، انعطافو به  

 
1 Wamba et al. 
2 Gupta et al.  
3 Akter et al. 
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؛ خان، 2020شود (گومز و همکاران،  بازاریابی، موجب بهبود رضایت مشتریان، افزایش سهم بازار و ارتقاي عملکرد مالی شرکت می
بر باشد، اما سودآوري مدت هزینه  ) دریافتند که چابکی بازاریابی، اگرچه ممکن است در کوتاه 2025). آگاگ و همکاران (2020

) نیز نقش مثبت و میانجی چابکی در بهبود 2025بخشد. لیو و همکاران (طور چشمگیري بهبود میبلندمدت و رضایت مشتري را به
) رابطه مثبت و معنادار 1399منفرد ( اند. در مطالعات داخلی نیز رحیمعملکرد کلی سازمان و تحقق اهداف بازارگرایی را تأیید کرده

رود چابکی بازاریابی بتواند عملکرد شرکت  یید کرده است. بنابراین، انتظار میها را تأمیان چابکی بازاریابی و عملکرد مالی شرکت
 گردد: را بهبود بخشد. پس فرضیه زیر مطرح می

H4 . .چابکی بازاریابی بر عملکرد شرکت تأثیر دارد 

 یادگیري سازمانی و  عملکرد شرکت 
به  انتقال و  از طریق تسهیل خلق،  بهبود  یادگیري سازمانی  تغییرات محیطی و  با  انطباق  را در  توانایی سازمان  کارگیري دانش، 

می افزایش  سازمانعملکرد  در  دهد.  را  آن  و  کنند  خلق  جدید  دانش  بگیرند،  درس  گذشته  تجربیات  از  قادرند  یادگیرنده  هاي 
شود (لی  وري، نوآوري و مزیت رقابتی میها و فرایندهاي سازمانی به کار گیرند؛ موضوعی که منجر به افزایش بهره گیريتصمیم
عنوان یک مکانیسم کلیدي، تأثیر مستقیمی بر    ) نشان دادند که یادگیري سازمانی به2023). گرمکی و همکاران (2022،  1و وانگ

هایی که ) تأیید کردند که سازمان2024) و سانگ و لیائو (2025همکاران (ارتقاي عملکرد شرکت دارد. همچنین، کامپوواله و  
کنند. در پژوهش سمینی فرهادي  تر عمل میتري دارند، در دستیابی به اهداف عملکردي و نوآوري موفقفرایندهاي یادگیري قوي

هاي کوچک و متوسط گزارش شده است. بنابراین، ) نیز رابطه مثبت و معناداري میان یادگیري سازمانی و عملکرد شرکت1402(
 گردد: رود یادگیري سازمانی موجب بهبود عملکرد شرکت شود. بر این اساس، فرضیه زیر مطرح میانتظار می

H5 ..یادگیري سازمانی بر عملکرد شرکت تأثیر دارد 
 

 نقش میانجی چابکی بازاریابی  و  یادگیري سازمانی
ها، اي از دادهکند تا از طریق گردآوري، پردازش و تحلیل حجم گسترده ها کمک میداده به سازمانقابلیت تجزیه و تحلیل کلان

مشتریان، بازار و محیط رقابتی به دست آورند. با این حال، اثر این قابلیت بر عملکرد شرکت غالباً    مورد هاي ارزشمندي دربینش
هاي پویا، یابد. بر اساس دیدگاه قابلیت هاي مکمل تحقق میصورت مستقیم نبوده و از طریق سازوکارهاي سازمانی و قابلیتبه

کنند هاي خام به عملکرد برتر ایفا میعنوان دو مکانیسم کلیدي، نقش حیاتی در تبدیل دادهچابکی بازاریابی و یادگیري سازمانی به  
هنگام، توانایی کردن اطلاعات دقیق و به داده با فراهمیت تجزیه و تحلیل کلاناز یک سو، قابل  ).2025(وستراینن و همکاران،  

دهد که این امر مستقیماً منجر  گویی به نیازهاي مشتریان افزایش میسازمان را در پایش بازار، درك سریع تغییرات محیطی و پاسخ
می بازاریابی  چابکی  ارتقاي  همکاران،  به  و  (هاوریلا  تصمیم).  2025شود  سرعت  افزایش  طریق  از  نیز  بازاریابی  گیري،  چابکی 

فرصتانعطاف به  سریع  واکنش  و  میپذیري  بهبود  را  شرکت  عملکرد  بازار،  تهدیدهاي  و  همکاران،  ها  و  (آگاگ  ؛ 2025بخشد 
هاي عملیاتی  قابلیت  تنهایی ضامن عملکرد نیستند، بلکه باید بههاي پیچیده به  ها و الگوریتمدر واقع، داده).  1399منفرد،  رحیم

کیاده و همکاران  ، کوچکی حسن)2022هاي شی و همکاران ( مانند چابکی تبدیل شوند تا ارزش خلق کنند. در همین راستا، پژوهش
داده اند که چابکی بازاریابی نقش میانجی را در رابطه میان قابلیت تحلیل کلانتأیید کرده)  2025و وستراینن و همکاران ( )  1403(

هاي حاصل از داده به نتایج رقابتی ملموس تبدیل کند و مکانیسمی است که از طریق آن، بینشو پیامدهاي عملکردي ایفا می
داده از طریق تسهیل خلق، اشتراك و تفسیر دانش، زمینه لازم براي تقویت شوند. از سوي دیگر، قابلیت تجزیه و تحلیل کلانمی

کنند، توان بیشتري در یادگیري از  صورت اثربخش استفاده میها به هایی که از داده سازمانکند.  یادگیري سازمانی را فراهم می
یادگیري سازمانی ).  2023؛ گرمکی و همکاران،  2025تجربیات، بهبود فرایندها و توسعه دانش سازمانی دارند (کامپوواله و همکاران،  

افزایش توان انطباق، نوآوري و بهبود تصمیم ارتقا مینیز از طریق  ؛ دو و 2025دهد (لیو و همکاران،  گیري، عملکرد شرکت را 
 

1 Li & Wang 



 1405تابستان  ،پناهرسول نصرت، گوهر یرحمان نای ، مبي اسور ی پوری طهمورث حسنقل  ،2شماره، 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو

 
                        

 
 11 

سرمایه).  2022همکاران،   قوي،  یادگیري  فرایندهاي  وجود  فناوري کلانبدون  در  عملکردي گذاري  نتایج  به  است  ممکن  داده 
پژوهش اساس،  بر همین  نشود.  منجر  (مطلوب  گرمکی و همکاران  () 2023هاي  العموش و همکاران  لیائو )  2024،  و  و سانگ 

اند که یادگیري سازمانی حلقه اتصال حیاتی بوده و نقش میانجی مهمی در رابطه میان قابلیت تجزیه و تحلیل نشان داده )  2024(
 شود: کند. بنابراین فرضیات زیر مطرح میداده و عملکرد سازمانی ایفا میکلان

H6. کندداده و عملکرد شرکت را میانجی میو تحلیل کلان  چابکی بازاریابی رابطه بین قابلیت تجزیه. 

H7. کند. داده و عملکرد شرکت را میانجی میو تحلیل کلان  یادگیري سازمانی رابطه بین قابلیت تجزیه 

 به شرح ذیل است.  1با توجه به آنچه که تاکنون بیان شد، مدل پژوهش مطابق با شکل 
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش  1شکل

 
مدل پژوهش حاضـر یک مدل تلفیقی و مبتنی بر ادبیات پیشـین اسـت که با کنار هم قرار دادن روابطی که در مطالعات مختلف به 

کند. هاي تبلیغاتی آزمون میبار این مجموعه روابط را در بسـتر شـرکتاند، شـکل گرفته و براي نخسـتین مجزا بررسـی شـدهصـورت 
ــخص، رابطـه قـابلیـت تجزیـه  بـه   ــازمـانی در مطـالعـات کـامپووالـه و همکـاران (و تحلیـل کلانطور مشـ ) و 2025داده بـا یـادگیري سـ

ــواهـد مربوط بـه ارتبـاط 2023) و گرمکی و همکـاران (2024العموش و همکـاران ( ــت. همچنین، شـ ) مورد حمـایـت قرار گرفتـه اسـ
تراینن و همکاران (و تحلیل کلانقابلیت تجزیه  اهده می2025داده با چابکی بازاریابی در مطالعات وسـ وي دیگر،  ) مشـ ود. از سـ شـ

یادگیري ســـازمانی در پیامدهاي عملکردي، در   داده و عملکرد شـــرکت و نیز نقش چابکی وو تحلیل کلانارتباط قابلیت تجزیه 
) مورد توجه قرار 2025) و آگاگ و همکاران (2025)، وسـتراینن و همکاران (2023مطالعات پیشـین از جمله گرمکی و همکاران (

 گرفته است.

 شناسی پژوهشروش
ا تکیـه بر پـارادایم اثبـات ــده و از حیـث هـدف، در زمره پژوهشاین پژوهش بـ ــی طراحی شـ هـاي  گرایی و بر مبنـاي رویکرد قیـاسـ

ها گردآوري شـده اسـت. افزون بر  گیرد. همچنین، از نظر ماهیت، توصـیفی بوده و از طریق روش پیمایشـی دادهکاربردي قرار می
هاي تبلیغاتی جامعه آماري پژوهش حاضـر شـامل شـرکتصـورت مقطعی انجام گرفته اسـت.  این، از منظر زمانی، این مطالعه به

ت جامع، واحد و به تان تهران بود. با توجه به نبود یک فهرسـ رکتفعال در اسـ تان و تفاوت روز از شـ هاي تبلیغاتی فعال در این اسـ
ــت ــعیت فعالیت واحدها، امکان تعیمیان فهرس رو،  ین دقیق حجم جامعه آماري فراهم نبود. از اینهاي موجود از نظر تعداد و وض

 عملکرد مالی

 عملکرد غیر مالی

و  تجزیه قابلیت
 دادهتحلیل کلان

 

 چابکی بازاریابی

 سازمانی یادگیري

عملکرد 
 شرکت

 مدیریت تجزیه و
 دادهتحلیل کلان

 فناوري تجزیه و
 دادهتحلیل کلان

 پایش بازار پذیريانعطاف سرعت ورود به بازار

H2 

H1 

H3 

H5 

H4 
H6 

H7 

 پاسخگویی
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عنوان جامعه پژوهش نیز با توجه به   هاي تبلیغاتی بهجامعه پژوهش از نظر حجم، نامشـخص در نظر گرفته شـد. انتخاب شـرکت
هاي مشــتري و بازار در فرایندهایی نظیر طراحی و ها با دادهمحور این صــنعت و میزان مواجهه این شــرکتماهیت رقابتی و داده

انهاجراي کمپین تفاده از رسـ هاي هاي تبلیغاتی، تحلیل رفتار مشـتري، مدیریت ارتباط با مشـتري، ارزیابی اثربخشـی تبلیغات و اسـ
گویی، مدیران و کارشـناسـان داراي مسـئولیت  دیجیتال صـورت گرفت. واحد تحلیل در پژوهش حاضـر، شـرکت تبلیغاتی و واحد پاسـخ

دهندگان بر این اسـاس انجام ها بود. انتخاب این گروه از پاسـخهاي تبلیغاتی در این شـرکتیا تجربه مرتبط با بازاریابی و فعالیت
داده، میزان چابکی بازاریابی، ســطح یادگیري ســازمانی و عملکرد شــرکت مســتلزم  و تحلیل کلانشــد که ارزیابی قابلیت تجزیه 

ناخت کافی نسـبت به فرایندهاي داخلی، فعالیت تفاده از دادهبرخورداري از شـ هاي مشـتري و بازار و نتایج  هاي بازاریابی، نحوه اسـ
رکت به ویت در شـ رکت اسـت. بنابراین، صـرف عضـ د و پاسـخ عملکردي شـ دهندگانی  عنوان ملاك ورود به نمونه در نظر گرفته نشـ

ــی برخوردار بودنـد. براي افزایش دقـت و اعتبـار مورد توجـه قرار گرفتنـد کـه از دانش و تجربـه کـافی دربـاره فعـالیـت هـاي مورد بررسـ
ها، معیارهاي ورود به نمونه شـامل اشـتغال در یک شـرکت تبلیغاتی فعال در اسـتان تهران، داشتن مسئولیت یا تجربه مرتبط با اسـخپ

تفاده از دادههاي بازاریابی، تبلیغات یا فعالیتحوزه ال   5هاي مشـتري و بازار، و برخورداري از حداقل هاي مرتبط با تحلیل و اسـ سـ
اي در شـرکت مربوطه بود. با توجه به نامشـخص بودن مشـخصـات دقیق جامعه آماري پژوهش و در نتیجه سـابقه فعالیت حرفه

)،  2023،  1اطمینـان از دقـت آمـاري لازم و کـاهش خطـاهـاي نوع اول و دوم در فراینـد تخمین حـداقـل حجم نمونـه (ولف و همکـاران
د (فائول و همکاران 3نسـخه   Power-Gافزار  حجم نمونه با نرم به شـ ه متغیر پیش2019، 2محاسـ طح ) که با لحاظ نمودن سـ بین، سـ

ابزار گردآوري  شـرکت گردید.  222درصـد، حداقل حجم نمونه   08خطاي پنج درصـد، اندازه اثر پنج درصـد و حداقل توان آزمون  
)،  2025گویه (اطلس و همکاران،   12داده با تجزیه و تحلیل کلان سـوالی شـامل قابلیت  38داده متغیرها یک پرسـشـنامه اسـتاندارد 

گویه (میلوانویچ    6) و عملکرد شرکت با  2019گویه (هندري،    4)، یادگیري سازمانی با  2024گویه (برغوثی،    16چابکی بازاریابی با  
شـده ابتدا توسـط دو متخصـص با تجربه در صـنعت تبلیغات و مسـلط به زبان انگلیسـی و  پرسـشـنامه طراحی) بود.  2016و همکاران،  

د. جهت پیش گاه از نظر روایی ظاهري بازبینی شـ تاد دانشـ ط دو اسـ پس توسـ تفاده از  35آزمون نیز  سـ نامه گردآوري و با اسـ شـ پرسـ
ی گردید. نتایج نش ـ اخص آلفاي کرونباخ بررسـ بوده و از اعتبار    7/0ان داد که مقدار آلفاي کرونباخ براي تمامی متغیرها بالاتر از شـ

 کافی برخوردار است. 

ــرکـتگیري جـامع و بـهبـا توجـه بـه نبود چـارچوب نمونـه ــی بـه تمـامی شـ ــترسـ ــواري دسـ هـاي تبلیغـاتی فعـال و روز و همچنین دشـ
شــد. در این روش، پرســشــنامه در اختیار اســتفاده   گیري غیر احتمالی از نوع در دســترس دهندگان واجد شــرایط، از نمونهپاســخ
دهندگانی قرار گرفت که ضـمن برخورداري از شـرایط ورود به پژوهش، امکان دسـترسـی و مشـارکت در مطالعه را  ها و پاسـخشـرکت

خ د و تلاش گردید پاسـ رایط انجام شـ ی به واحدهاي واجد شـ ترسـ اس دسـ تند. بدین ترتیب، انتخاب نمونه بر اسـ دهندگان داراي داشـ
هاي  ها، یک پرسـشـنامه به هر یک از شـرکتجهت گردآوري دادههاي بازاریابی و تبلیغاتی شـرکت باشـند. ارتباط مسـتقیم با فعالیت

اص یافت. نامه جمع 259در نهایت،  تبلیغاتی اختصـ شـ نامهپرسـ شـ د که پس از بازبینی و حذف پرسـ خآوري شـ هاي  هاي داراي پاسـ
نامه)، 21تفاوت یا تکراري (بی شـ تفاده از تکنیک  238 پرسـ د. با توجه به اینکه جهت اسـ تفاده شـ نامه براي تحلیل نهایی اسـ شـ پرسـ

هاي آماده  سازي معادلات ساختاري و تضمین اعتبار و قابلیت اطمینان نتایج در یک مطالعه پیمایشی، نیاز است که پرسشنامهمدل
ــد  تحلیـل حـداقـل پنج برابر تعـداد گویـه ــش برابر بود کـه )، کـه این 2022،  3(هیر و همکـارانهـا بـاشـ ــر بیش از شـ در مطـالعـه حـاضـ

دهنده کفایت حجم نمونه براي تجزیه و تحلیل و تعمیم نتایج اسـت. همچنین براي اطمینان بیشـتر از کفایت حجم نمونه،  نشـان
تر از  849/0اجرا و مقدار آن برابر با  KMOآزمون   د که تأییدي بر کفایت داده7/0(بیشـ داها براي تحلیل بود ) شـ یرسـ  ).2021، 4(شـ

 
1 Wolf et al. 
2 Faul et al. 
3 Hair et al. 
4 Shrestha 
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) 2024(هیر و همکاران،  ) بررسـی گردید  ±2هاي چولگی و کشـیدگی (محدوده مجاز ها از طریق شـاخصعلاوه بر این، توزیع داده
ت. دادهمتغیر چابکی بازاریابی خارج از  که توزیع داده ته و توزیع نرمال نداشـ تفاده  هاي جمعیتاین محدوده قرار داشـ ناختی با اسـ شـ

د و مدل پژوهش از طریق روش مدل  26نسـخه     SPSSافزاراز نرم ی قرار گرفت. با  تحلیل شـ اختاري مورد بررسـ ازي معادلات سـ سـ
ها توزیع نرمال  در شـناسـایی روابط واقعی میان متغیرها در شـرایطی که داده توجه به توانایی بالاي رویکرد حداقل مربعات جزئی

د  تد و چیندارند، این روش براي تحلیل انتخاب شـ ارسـ که  3نسـخه    Smart PLSافزار براي آزمون مدل نیز از نرم).  2019،  1(سـ
تد و همکاران،  یکی از جامع ارسـ د (سـ تفاده شـ ت، اسـ ). فرایند تحلیل 2021ترین ابزارهاي تحلیل مبتنی بر حداقل مربعات جزئی اسـ

در مرحله نخسـت، بارهاي عاملی بررسـی شـدند تا حداقل  :دنبال شـد)  2024(اي هیر و همکاران  مطابق با چارچوب چهار مرحله
ند. سـپس مدل پژوهش در سـه مرحله شـامل مدل اندازه  4/0مقدار  ته باشـ اختاري و مدل کلی ارزیابی شـد. در  را داشـ گیري، مدل سـ

سـنجیده شـد.  (CR) و پایایی ترکیبی  (rho_A)گیري، پایایی ابزار با اسـتفاده از آلفاي کرونباخ، پایایی همگون بخش مدل اندازه
 دوگانه  -لارکر و روایی یگانه-و معیار فورنلو روایی واگرا با د (AVE) شـدهروایی همگرا با شـاخص میانگین واریانس اسـتخراج 

(HTMT)ی گردید. همچنین قدرت پیش تراك  بینی مدل اندازهبررسـ اخص اشـ د. در  (CV COM) گیري از طریق شـ ارزیابی شـ
اختاري ابتدا از لحاظ قابلیت پیش اخصمرحله دوم، مدل سـ دههاي واریانس تبیینبینی با شـ تون Q² و (R²) شـ ر مورد  -اسـ گیسـ

مانده  در نهایت، مدل کلی با دو شــاخص ریشــه میانگین مربعات باقی ها آزمون شــدند.ارزیابی قرار گرفت و ســپس فرضــیه
(SRMR)  و نکویی برازش(GOF) .تحلیل گردید 

 هاي پژوهشیافته
ناسـی،   54نفر خانم بودند. به لحاظ تحصـیلات،   67نفر آقا و   171دهنده، پاسـخ  238از میان   د و   155نفر کارشـ ناسـی ارشـ نفر کارشـ

نفر  43سال و  15تا  11نفر بین  64سال،    10تا   5نفر بین    99سال،   5نفر کمتر از  32از نظر تجربه کاري،    .نفر دکتري بودند 29
شـرکت در زمینه برندینگ فعال   42شـرکت تبلیغات دیجیتال،   91سـال تجربه داشـتند. همچنین از نظر نوع فعالیت،   15بیش از 
در نهایت، از نظر    .هاي تبلیفاتی فعال بودندشــرکت نیز در ســایر فعالیت 21شــرکت نیز از نوع آژانس تبلیغاتی جامع و    84بودند،  
سـال سـن داشـتند. در   50نفر بیش از   25سـال و   50تا    41نفر بین    89سـال،   40تا   31نفر بین    86سـال و کمتر،  30نفر   38سـنی،  

ــده اســت که نشــان میخروجی مدل اندازه 2قالب شــکل  ها از  دهد مقادیر بار عاملی به ازاي تمامی گویهگیري پژوهش ارائه ش
 بیشتر شده است.  4/0حداقل مقدار 

 
1. Sarstedt & Cheah 
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 . خروجی مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد 2شکل 

به    7/0ها بالاتر از آســتانه  مقادیر آلفاي کرونباخ، پایایی همگون و پایایی ترکیبی براي تمامی ســازه 2بر اســاس اطلاعات جدول  
ازه ت که ابزار پژوهش از پایایی درونی مطلوب و قابلیت اعتماد کافی برخوردار بوده و سـ ت آمد. این نتایج حاکی از آن اسـ هاي دسـ

محاسـبه شـد. با توجه به  منظور ارزیابی روایی همگرا، میانگین واریانس اسـتخراجیبه  .اندگیري شـدهطور با ثبات اندازهمدل به 
ــازه  AVE اینکه مقادیر ــطح قابل قبول تأیید گردید 5/0ها بیش از براي تمامی س براي ارزیابی قدرت  .بود، روایی همگرا در س

ازه بینی مدل اندازهپیش تراکی سـ اخص اشـ به گردید (  (CV COM)گیري نیز شـ عیف، 02/0محاسـ ط و 15/0= ضـ =   35/0= متوسـ
 .بینی قوي براي تمامی متغیرها برخوردار استگیري پژوهش از قدرت پیشتوان نتیجه گرفت که مدل اندازهقوي) که می

 گیري . نتایج پایایی، روایی همگرا و کیفیت مدل اندازه2جدول 
آلفاي  متغیرهاي پژوهش 

 کرونباخ 
پایایی 
 همگون 

پایایی 
 ترکیبی 

میانگین 
واریانس  
 استخراجی 

شاخص 
اشتراکی  

 سازه
مدیریت تجزیه و تحلیل   داده هاي تجزیه و تحلیل کلانقابلیت

 داده کلان
859/0 882/0 892/0 583/0 419/0 

 555/0 692/0 931/0 924/0 898/0 داده فناوري تجزیه و تحلیل کلان

 531/0 701/0 921/0 947/0 896/0 پایش بازار  چابکی بازاریابی 
 470/0 691/0 899/0 915/0 854/0 سرعت ورود به بازار 

 422/0 786/0 917/0 870/0 863/0 پذیري انعطاف
 508/0 720/0 912/0 872/0 871/0 پاسخگویی 

 453/0 679/0 894/0 858/0 842/0 - یادگیري سازمانی
 379/0 658/0 852/0 746/0 740/0 عملکرد مالی  عملکرد شرکت 

 448/0 738/0 890/0 837/0 823/0 عملکرد غیر مالی 

هر سازه از    AVE لارکر نشان داد که جذر–معیار فورنل 3روایی واگرا از دو مسیر مورد بررسی قرار گرفت. مبتنی بر نتایج جدول 
 ها از یکدیگر تأیید شد. ها فراتر است؛ لذا تمایز مفهومی سازه همبستگی آن با سایر سازه
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 لارکر -. نتایج ماتریس فورنل 3جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهاي پژوهش 
         764/0 داده ) مدیریت تجزیه و تحلیل کلان1
        832/0 511/0 داده تجزیه و تحلیل کلان) فناوري 2

       837/0 278/0 329/0 ) پایش بازار 3
      831/0 513/0 366/0 402/0 ) سرعت ورود به بازار 4

     887/0 349/0 460/0 447/0 298/0 پذیري ) انعطاف5
    849/0 583/0 506/0 537/0 331/0 427/0 ) پاسخگویی 6

   824/0 318/0 259/0 473/0 255/0 305/0 478/0 ) یادگیري سازمانی 7
  811/0 303/0 236/0 139/0 214/0 190/0 168/0 449/0 ) عملکرد مالی 8

 859/0 582/0 180/0 307/0 201/0 226/0 217/0 192/0 203/0 ) عملکرد غیر مالی 9

گزارش شد که این امر تأیید مضاعفی بر    0/ 85ها کمتر از  نیز براي تمامی سازه  (HTMT)دوگانه  -نتایج شاخص روایی یگانه
 ). 4روایی واگرا فراهم ساخت (جدول  

 دوگانه -. نتایج روایی یگانه 4جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهاي پژوهش 
         - داده ) مدیریت تجزیه و تحلیل کلان1
        - 439/0 داده ) فناوري تجزیه و تحلیل کلان2

       - 785/0 752/0 ) پایش بازار 3
      - 508/0 413/0 576/0 ) سرعت ورود به بازار 4

     - 435/0 661/0 505/0 370/0 پذیري ) انعطاف5
    - 332/0 323/0 739/0 537/0 510/0 ) پاسخگویی 6

   - 773/0 416/0 499/0 774/0 787/0 779/0 ) یادگیري سازمانی 7
  - 214/0 697/0 747/0 529/0 762/0 536/0 668/0 ) عملکرد مالی 8

 - 562/0 306/0 682/0 344/0 553/0 577/0 645/0 702/0 ) عملکرد غیر مالی 9

 ها در قالب مدل ساختاري ارائه شده است.مسیر فرضیه 3در  شکل گیري، مدل ساختاري ارزیابی شد. پس از تأیید مدل اندازه

 
 . خروجی مدل پژوهش در حالت معناداري ضرایب استاندارد 3شکل 
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 99درصــد و  95ها به ترتیب در ســطح اطمینان  فرضــیه  ±58/2و   ±96/1خارج از بازه    tبا قرار گرفتن مقادیر آماره  
ــد مورد تـأییـد قرار می ــیـه2022گیرنـد (هیر و همکـاران،  درصـ ــتقیم بوت  ). براي تحلیـل فرضـ هـاي میـانجی نیز از اثرات غیر مسـ

هاي پژوهش در جدول  ). نتایج ارزیابی فرضیه2021اس اسـتفاده شده است (سارستد و همکاران،  الافزار اسـمارت پیاسـترپینگ نرم
 خلاصه شده است. 5

 هاي پژوهش نتایج تحلیل فرضیه . 5جدول 
 نتیجه  tآماره  ضریب مسیر  هاي پژوهش فرضیه

H1 .درصد تأیید شد. 99در سطح اطمینان  559/9 639/0 چابکی بازاریابی  ←داده  تجزیه و تحلیل کلان قابلیت 

H2 .درصد تأیید شد. 99در سطح اطمینان  189/3 329/0 یادگیري سازمانی  ←داده  تجزیه و تحلیل کلان قابلیت 

H3 .درصد تأیید شد. 99در سطح اطمینان  752/5 400/0 عملکرد شرکت  ←داده  تجزیه و تحلیل کلان قابلیت 

H4 .  درصد تأیید شد. 99در سطح اطمینان  396/6 448/0 عملکرد شرکت← چابکی بازاریابی 

H5 . درصد تأیید شد. 95در سطح اطمینان  369/2 217/0 عملکرد شرکت← یادگیري سازمانی 

H6 .درصد تأیید شد. 99در سطح اطمینان  599/2 286/0 عملکرد شرکت ←چابکی بازاریابی    ←داده  تجزیه و تحلیل کلان قابلیت 

H7 .به لحاظ آماري رد شد. 208/1 071/0 عملکرد شرکت ←یادگیري سازمانی   ←داده  تجزیه و تحلیل کلان قابلیت 

گیسر مورد استفاده قرار گرفتند.  –استون   Q²و     (R²) شدههاي واریانس تبیین  بینی مدل نیز شاخصبراي ارزیابی قابلیت پیش
ها نشان داد  (قوي) مقایسه شد و یافته  67/0(متوسط) و    33/0(ضعیف)،    19/0هاي  با آستانه R² مقادیر  6بر اساس نتایج جدول  
تر از متوسط و بینی براي متغیر «چابکی بازاریابی» بالاتر از متوسط، براي متغیر «یادگیري سازمانی» پایینکه میزان دقت پیش 

  02/0با مقادیر مبنا   Q² براي متغیر «عملکرد شرکت» نزدیک به قوي است. همچنین، کیفیت مدل ساختاري از طریق شاخص
بینی براي متغیر «یادگیري سازمانی» در سطح (قوي) بررسی شد. نتایج نشان داد که قدرت پیش  35/0(متوسط) و    15/0(ضعیف)،  

 .بکی بازاریابی » و «عملکرد شرکت» در سطح قوي قرار داردمتوسط به بالا و براي دو متغیر «چا

 بینی مدل ساختاري هاي پیش. شاخص6جدول 

 2R 2Q متغیرهاي درونزاي پژوهش 
 397/0 409/0 چابکی بازاریابی 
 241/0 108/0 یادگیري سازمانی
 524/0 612/0 عملکرد شرکت 

بررسـی  (SRMR)مانده اسـتاندارد شـده و ریشـه میانگین مربعات باقی  (GOF)نهایت، کیفیت مدل کلی با دو آزمون نکوئی برازش  در 
که از این حیث مدل کلی  به ترتیب یعنی ضـعیف، متوسـط و قوي مقایسـه شـد  36/0و   25/0، 1/0شـد. نکوئی برازش با سـه مقدار 

 شده و برازش کیفی مدل کلی تأیید گردید. 08/0نیز کمتر از  SRMRقوي بود. مقادیر آزمون 

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 )1 رابطه = �𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴������ × 𝑅𝑅2���� = �6.248������� × 1.129������� = 0.511 

𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆 )2 رابطه =Saturated Model=0.061
Estimated Model=0.063 

 



 1405تابستان  ،پناهرسول نصرت، گوهر یرحمان نای ، مبي اسور ی پوری طهمورث حسنقل  ،2شماره، 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو

 
                        

 
 17 

 گیري و پیشنهادها نتیجه
هاي تبلیغاتی فعال در استان تهران با  داده بر عملکرد شرکتهاي تجزیه و تحلیل کلانهدف این پژوهش، بررسی تأثیر قابلیت

تأکید بر نقش میانجی چابکی بازاریابی و یادگیري سازمانی بوده است. در پاسخ به سؤال اصلی پژوهش که «قابلیت تجزیه و تحلیل  
صورت مستقیم و نیز غیر مستقیم از طریق متغیرهاي میانجی یادگیري سازمانی و چابکی بازاریابی بر عملکرد  داده چگونه به  کلان

گذارد؟»، نتایج نشان داد که برخلاف مطالعات کلاسیک که صرفاً بر روابط مستقیم تمرکز دارند، این هاي تبلیغاتی اثر میشرکت
هاي تبلیغاتی را ارتقا منحصراً از طریق چابکی بازاریابی) عملکرد شرکتطور غیر مستقیم (صورت مستقیم و هم به    متغیر هم به 

 دهد.  می
ضریب  داده تأثیر مثبت و معناداري بر چابکی بازاریابی دارد (هاي تجزیه و تحلیل کلاننتایج تحلیل فرضیه اول نشان داد که قابلیت

)  و  2025هاوریلا و همکاران ( درصد تأیید شد و با مطالعات    99). این یافته در سطح اطمینان  t=559 /9 و آماره    0/ 629مسیر=  
) همکاران  و  قابلیت)  2025وستراینن  دیدگاه  منظر  از  است.  پویا، شرکتهمسو  رسانههاي  پویاي  محیط  در  تبلیغاتی  هاي  هاي 

داده (در دو بعد مدیریتی و  هاي تحلیلی کلانکنندگان مواجه هستند. قابلیتهاي رفتاري مصرفدیجیتال با حجم انبوهی از داده 
حسگري و پایش بازار را به سرعت انجام داده و ترجیحات مخاطبان را پایش   دهد تا فرآیندهايها امکان میفناورانه) به این آژانس

آورد تا هاي تبلیغاتی فراهم میپذیري و سرعت ورود به بازار را براي آژانس کنند. این بستر اطلاعاتی دقیق و بلادرنگ، انعطاف
 . ها را بر اساس بازخورد آنی مخاطبان بازطراحی کنندکمپین

ثر مثبت  یادگیري سازمانی ادرصد بر    99در سطح اطمینان  داده  قابلیت تجزیه و تحلیل کلاننتایج تحلیل فرضیه دوم نشان داد که  
، العموش و همکاران    )2025کامپوواله و همکاران (یافته با نتایج  ). این  t=189 /3 و آماره    0/ 329ضریب مسیر=  (معناداري دارد  

هاي خام به خودي خود ارزش اقتصادي  بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، داده   همخوانی دارد.)  2023و گرمکی و همکاران ()  2024(
می  تقلید  غیرقابل  و  ارزشمند  زمانی  بلکه  دانشندارند؛  فرآیندهاي  بطن  به  که  تحلیل کلانشوند  شوند.  تزریق  بستر  محور  داده 

هاي  بینی روندها را فراهم کرده و فرآیند جذب، توزیع و تفسیر دانش را در میان تیم اطلاعاتی لازم براي کشف الگوها و پیش
 . دهدکند و حافظه سازمانی را ارتقا میهاي تبلیغاتی تسهیل میاي آژانسخلاقیت و رسانه

نتایج آزمون فرضیه سوم، تأثیر قابلیت  نیز در سطح اطمینان  تجزیه و تحلیل کلان  مبتنی بر  درصد   99داده بر عملکرد شرکت 
 )2023) و گرمکی و همکاران (2020هاي میکالف و همکاران (پژوهش ) که با t=752 /5 و آماره  0/ 4ضریب مسیر= (معنادار شد 
نتایج نشان می همسو بود.   ابزارهاي تحلیلی و مدیریت دادهاین  محور، مستقیماً به  دهند که در صنعت تبلیغات، مجهز بودن به 

هاي مالی و اي و در نتیجه ارتقاي خروجیهاي رسانهسازي تخصیص بودجههاي استراتژیک، بهینه گیريکاهش ابهام در تصمیم
 .شودغیرمالی (سودآوري و کارایی فرآیندها) منجر می

ضریب  (درصد تأیید شد    99بر اساس نتایج آزمون فرضیه چهارم، تأثیر مثبت چابکی بازاریابی  بر عملکرد شرکت در سطح اطمینان  
) 1399منفرد () و رحیم2025لیو و همکاران (،  )2025هاي آگاگ و همکاران (که با پژوهش  )t=396 /6 و آماره    0/ 448مسیر=  

هاي جامع پذیر به تغییرات بازار است. در آژانسهمخوانی داشت. چابکی بازاریابی به معناي توانایی پاسخگویی سریع و انعطاف
با شخصی و  مشتریان شده  منابع  از هدررفت  مانع  این چابکی  لحظهتبلیغاتی،  پیامسازي  و جابهاي  میان  ها  بودجه  پویاي  جایی 

 بخشد. مالی و غیرمالی شرکت را بهبود میها، نرخ درگیري مخاطب را حداکثر کرده و مستقیماً عملکرد رسانه
نتایج تحلیل فرضیه پنجم، تأثیر مثبت یادگیري سازمانی بر عملکرد شرکت در سطح اطمینان   درصد معنادار شد   95بر اساس 

آماره    0/ 217ضریب مسیر=  ( با یافته)  t=369 /2 و  (،    )2025لیو و همکاران (هاي  که  سمینی  و     )2023گرمکی و همکاران 
هاي گذشته، هاي یادگیرنده با درس گرفتن از تجربیات کمپینکند که سازماناین یافته تایید می   همسو است.  )  1402فرهادي (

پردازي هاي سازمانی، میزان خطاهاي عملیاتی را کاهش داده و فرآیند ایده ها و اصلاح عادات و رویهگذاري دانش میان تیم اشتراك
 سازند که در بلندمدت ارتقاي عملکرد آژانس را در پی دارد.خلاق را هوشمند می

هاي تجزیه و تحلیل  هاي میانجی نیز مشخص شد که چابکی بازاریابی نقش میانجی معناداري در رابطه بین قابلیتدر بررسی نقش
هاي که با پژوهش  )t=599 /2 و آماره    0/ 286ضریب مسیر=  کند ( درصد ایفا می  99داده و عملکرد شرکت در سطح اطمینان  کلان
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که نقش میانجی یادگیري سازمانی همسو و همراستا است، در حالی)  2022شی و همکاران () و  2025و وستراینن و همکاران (
هاي  هاي مرتبط با فرضیه از نظر آماري معنادار نبود و به لحاظ آماري رد شد. یافته)  t=208 /1 و آماره    0/ 071ضریب مسیر=  (

گذارد، اما اثر غیر  طور معناداري بر یادگیري سازمانی تأثیر میداده به  هاي تجزیه و تحلیل کلانمیانجی نشان داد که اگرچه قابلیت 
هاي پویا، هاي تبلیغاتی تنها از طریق چابکی بازاریابی برقرار است. بر اساس دیدگاه قابلیتمستقیم این متغیر بر عملکرد شرکت

شوند، مگر آنکه در ي عملکرد شرکت نمیجانبهجر به بهبود مستقیم و همهتنهایی من  داده به هاي تجزیه و تحلیل کلانقابلیت
قالب یک توانمندي پویا و پاسخگوي بازار (مانند چابکی بازاریابی) تجلی یابند. در این چارچوب، ارزش واقعی ابزارها و فرآیندهاي  

ها، تغییرات رفتار مخاطبان را به سرعت حس  هاي تبلیغاتی بتوانند از طریق این قابلیت شود که شرکتتحلیلی داده زمانی آشکار می
شود. در نقطه  ها را به صورت آنی بازپیکربندي کنند؛ فرآیندي که در نهایت در قالب چابکی بازاریابی متبلور میکرده و کمپین

ده است؛ زیرا ماهیت یادگیري  مقابل، یادگیري سازمانی هرچند اثر مستقیم و مثبتی بر عملکرد دارد، اما نقش میانجی آن تأیید نش
ها و عادات کلان تمرکز دارد، در حالی که محیط بر است که بر اصلاح رویهسازمانی، ساختاریافته و زمانسازمانی فرآیندي درون

ها پیش از آنکه فرصت یابند تا در  دادهشده از کلانهاي استخراجشدت پویا و زودگذر است. اطلاعات و بینشصنعت تبلیغات به  
دهند. بنابراین، تأیید نقش میانجی چابکی  ساختارهاي بلندمدت یادگیري سازمانی نهادینه شوند، ارزش زمانی خود را از دست می
هاي محور صنعت تبلیغات و نظریه قابلیتبازاریابی و رد نقش میانجی یادگیري سازمانی کاملاً منطقی و همسو با اقتضائات سرعت

 پویا است.
هاي آماري و متناسب با روابط و فرضیات تأیید شده در این پژوهش، پیشنهادهاي کاربردي و اجرایی ملموسی در با توجه به یافته

هاي تجزیه و گردد. بر این اساس، با توجه به تأثیر مثبت و معنادار قابلیتهاي تبلیغاتی تبیین میراستاي بهبود عملکرد شرکت
کلان شرکتتحلیل  عملکرد  و  سازمانی  یادگیري  بازاریابی،  چابکی  بر  میداده  پیشنهاد  تبلیغاتی،  آژانس هاي  مدیران  هاي  شود 

هاي هوش  هاي ساختارمندي را در دو بعد فناورانه و مدیریتی دنبال کنند. در بعد فناورانه، استقرار پلتفرمگذاريتبلیغاتی، سرمایه
هاي دقیق ضروري است.  هاي دیجیتال جهت استخراج بینشربران در رسانهتجاري و ابزارهاي سنجش و پایش بلادرنگ رفتار کا

هاي خلاقیت  هاي آموزش مستمر علم داده  براي کارشناسان آمیخته بازاریابی و تیمدر بعد مدیریتی و انسانی نیز، برگزاري دوره
راستایی استراتژیک میان تحلیل داده و  محور در سراسر سازمان نهادینه شده و همگیري داده شود تا فرهنگ تصمیمپیشنهاد می 

ها ایجاد شود. علاوه بر این، با توجه به تأثیر مستقیم چابکی بازاریابی بر عملکرد و نقش میانجی کلیدي آن در انتقال  اهداف کمپین
سمت ساختارهاي مسطح  شود ساختارهاي سنتی سازمانی را به  هاي تبلیغاتی توصیه میداده به عملکرد، به مدیران شرکتاثر کلان

ها پردازان خلاق و متخصصان رسانه) سوق دهند. این امر به آژانس گران داده، ایده اي چابک (متشکل از تحلیلوظیفه  هاي بینو تیم
هاي  پذیري، کمپینگیري و انعطافدهد پایش بازار را به عنوان یک روتین روزانه مستقر کرده و با افزایش سرعت تصمیماجازه می

اي سازي کنند تا از هدررفت بودجه رسانهصورت آنی بازپیکربندي و شخصیتبلیغاتی را بر اساس بازخوردهاي آنلاین مخاطبان به 
شود هاي تبلیغاتی، پیشنهاد می مشتریان جلوگیري شود. در نهایت، با توجه به تأیید تأثیر مثبت یادگیري سازمانی بر عملکرد شرکت

هاي گذشته (اعم از موفق و ناموفق) طراحی براي مدیریت دانش و مستندسازي تجربیات حاصل از کمپین  منديهاي نظاممکانیسم
هاي کاري و برگزاري جلسات ارزیابی پس از اجراي  گذاري این دانش میان تیمشود. خلق بسترها و عادات سازمانی براي اشتراك

پردازي هر پروژه، مانع از تکرار خطاهاي عملیاتی گذشته شده و با تقویت حافظه سازمانی، هوشمندي و کارایی فرآیندهاي ایده
 دهد. خلاق را ارتقا می

مدیریت، محدودیت در حوزه  مطالعات  از  بسیاري  این پژوهش، همانند  اجراي  آن در  به  توجه  داشت که  تواند ها میهایی وجود 
هاي پژوهش در یک مقطع زمانی مشخص گردآوري شدند و به همین  ساز توسعه و تکمیل تحقیقات آینده باشد. نخست، داده زمینه

طور کامل    داده، یادگیري سازمانی و عملکرد سازمانی به هاي کلانهاي بلندمدت میان قابلیتدلیل امکان بررسی تغییرات و پویایی
به  معمولاً  متغیرها  این  تأثیرگذاري  که  آنجا  از  نبود.  میفراهم  شکل  زمان  طول  در  و  تدریجی  میصورت  پیشنهاد  شود  گیرد، 

تر از روند تحول و در چندین بازه زمانی، تصویري دقیق  هاگیري از رویکردهاي طولی و گردآوري دادههاي آتی با بهره پژوهش
نمونه روش  به  دوم  محدودیت  دهند.  ارائه  متغیرها  این  میاثرگذاري  مربوط  پژوهش  نمونه گیري  از  مطالعه  این  در  گیري شود. 

سازي معادلات ساختاري روشی هاي پیمایشی و مطالعات مبتنی بر مدل غیرتصادفی در دسترس استفاده شد که اگرچه در پژوهش
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شده است، اما به دلیل عدم برخورداري همه اعضاي جامعه از شانس برابر براي انتخاب، تعمیم نتایج به کل جامعه  متداول و پذیرفته 
با محدودیت انتخاب این روش عمدتاً ناشی از ملاحظات اجرایی، نبود فهرست جامع و بههایی مواجه میآماري را  از  سازد.  روز 

ازاینتمامی شرکت آنان به مشارکت در پژوهش بود.  رو، هاي هدف و همچنین محدودیت دسترسی به مدیران و میزان تمایل 
گیري  هاي احتمالی مانند نمونهگیري، از روش شود در مطالعات آینده و در صورت فراهم بودن چارچوب مناسب نمونهپیشنهاد می

هاي تبلیغاتی  افزایش یابد. از سوي دیگر، قلمرو پژوهش به شرکت  هااي استفاده شود تا قابلیت تعمیم یافتهتصادفی ساده یا طبقه
هاي محیطی در سایر مناطق هاي فناوري، شرایط بازار و ویژگیهاي موجود در زیرساختفعال در استان تهران محدود بود. تفاوت

جغرافیایی یا صنایع مختلف ممکن است بر روابط میان متغیرهاي پژوهش اثرگذار باشد. بنابراین، اجراي این مدل در سایر شهرها  
مقایسه  انجام مطالعات  نیز  مناطق کشور و  از جمله شرکتو  تبلیغات و صنایع مشابه،  میان صنعت  الکترونیک، اي  هاي تجارت 

ساس هاي مورد استفاده از طریق پرسشنامه و بر اتواند به ارزیابی بهتر اعتبار و قابلیت تعمیم مدل کمک کند. همچنین، داده می
ارائه پاسخ ادراك و خوداظهاري مدیران گردآوري شدند. این موضوع احتمال بروز سوگیري هاي مطلوب هاي ادراکی، تمایل به 

هاي آینده از رویکردهاي ترکیبی بهره  شود پژوهشدهد. در نتیجه، پیشنهاد میکارانه را افزایش میهاي محافظهاجتماعی یا پاسخ
هاي عینی و داده و از شاخصسازي ابعاد کلانهاي کیفی براي بومیهاي پیمایشی، از مصاحبهاي که در کنار دادهگونه گیرند؛ به

این، در پژوهش حاضر تمامی   بر  یابد. علاوه  افزایش  نتایج  اعتبار  تا دقت و  استفاده شود  براي سنجش عملکرد سازمانی  مالی 
صورت یکپارچه مورد بررسی قرار گرفتند. در حالی که عواملی مانند هاي ساختاري بههاي تبلیغاتی بدون تفکیک ویژگیآژانس

دیجیتالی میزان  و  قدمت شرکت  میاندازه سازمان،  این سازي  از  باشند.  اثرگذار  متغیرها  میان  روابط  بر شدت و جهت  رو، توانند 
هاي چندگروهی،  گر در مدل وارد شده و از طریق تحلیلعنوان عوامل تعدیلشود در تحقیقات آینده این متغیرها به  پیشنهاد می

هاي پژوهش، عدم توجه به نقش عوامل محیطی تفاوت رفتار مدل در شرایط مختلف مورد ارزیابی قرار گیرد. از دیگر محدودیت
لایل  در تبیین رابطه میان متغیرها است. با توجه به اینکه نقش میانجی یادگیري سازمانی در این مطالعه تأیید نشد و یکی از د

شود پژوهشگران در مطالعات آتی تأثیر متغیرهایی نظیر  محور و پویاي صنعت تبلیغات است، پیشنهاد میاحتمالی آن ماهیت سرعت
کننده بررسی کنند تا مشخص شود در چه شرایطی یادگیري  عنوان عوامل تعدیل  آشفتگی بازار، شدت رقابت و تغییرات محیطی را به

سازمانی متمرکز بوده    هاي درونتواند نقش میانجی مؤثرتري ایفا کند. در نهایت، مدل پژوهش حاضر عمدتاً بر قابلیتسازمانی می
طور مستقیم با هاي تبلیغاتی به  و نقش متغیرهاي مرتبط با مشتري را مورد توجه قرار نداده است؛ در حالی که موفقیت فعالیت

ای واکنش از  دارد.  ارتباط  مشتریان  تعاملات  و  پیشنهاد مین ها  پژوهشرو،  در  مشتري، شود  سرمایه  نظیر  متغیرهایی  آینده  هاي 
عنوان متغیرهاي میانجی در مدل مفهومی  عنوان پیامدهاي مستقیم چابکی بازاریابی یا به  آفرینی ارزش به  مشارکت مشتري و هم 

داده بر عملکرد سازمانی حاصل شود. بدین ترتیب، هاي کلانتري از سازوکارهاي اثرگذاري قابلیتگنجانده شوند تا درك جامع
محور هاي رقابتی و داده ها در محیطتر براي تبیین موفقیت سازمان بینانهتر و واقعتواند به ارائه چارچوبی کاملتوسعه این مدل می

 منجر شود. 
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