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Abstract: 

Despite the enormous volume of data and the benefits it can bring to marketing activities, it is unclear how to use it in 

the literature, and very few studies have been conducted in this field. In this regard, this study uses dynamic capabilities 

view to identify the dynamic capabilities of data-driven marketing to focus on data in the development of marketing 

strategies, make effective decisions, and improve efficiency in marketing processes and operations. This research has 

been carried out in a qualitative method utilizing the content analysis strategy and interviews with specialists. The 

subjects were 18 professionals in the field of data analytics and marketing. They were selected by the purposeful 

sampling method. This study provides data-driven marketing dynamic capabilities, including; Ability to absorb 

marketing data, aggregate and analyze marketing data, the ability to data-driven decision-making, the ability to 

improve the data-driven experience with the customer,  data-driven innovation, networking, agility, and data-driven 

transformation. The results of this study can be a step towards developing the theory of dynamic capabilities in the 

field of marketing with a data-driven approach. Therefore, it can be used in training and creating new organizational 

capabilities to use big data in the marketing activities of organizations, to develop and improve data-driven products 

and services, and improve the customer experience. 
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 چکیده
هاي بازاریابی داشته باشد، هنوز تواند براي فعالیتعلیرغم حجم بسیار زیاد داده و فوایدي که استفاده از آن می زمینه و هدف:

ت. اس گرفتهانجامو مطالعات بسیار محدودي در این زمینه بوده روشن مشخص ن صورتبهآن در ادبیات پژوهش  يریکارگبهنحوه 

 منظوربههاي پویاي بازاریابی داده محور به شناسایی قابلیتهاي پویا از نظریه قابلیت يریگبهره اب حاضر هشوپژدر این راستا 

 بهبود کارایی در فرایندها و عملیاتو  اثربخش يهايریگمیتصمراهبردهاي بازاریابی، انجام  يریگشکلمحوریت دادن به داده در 

 بازاریابی پرداخته است.

 هگرفتانجامن حوزه، یبا متخصصان ا مصاحبهاز  يریگل مضمون و بهرهیي تحلتژاسترابا و  کیفیاین پژوهش به روش  شناسی:روش

 يریگنمونهروش  با که نددبو یابیداده و بازارتحلیل  نهیدرزم ياحرفه انمتخصصتن از  18 تعداد هشوپژ موردمطالعهاست. افراد 

 .شدندب نتخاا هدفمند

 هاي بازاریابی،دادهمستمر  جذبقابلیت شامل؛  هاي پویاي بازاریابی داده محورقابلیت دهدمین نشا این مطالعه يهاافتهی ها:افتهی

جربه داده ت مداوم داده محور، قابلیت بهبود پویاي گیريهاي بازاریابی، قابلیت تصمیمداده ايلحظه گريقابلیت تجمیع و تحلیل

تحول یجاد قابلیت اچابکی و قابلیت ، متنوع و سریع يسازشبکهقابلیت  داده محور،مستمر و بهنگام قابلیت نوآوري  محور مشتري،

 است.داده محور 

ازاریابی با رویکرد داده محوري بهاي پویا در حوزه قابلیت نظریهگامی در جهت تکامل  تواندمی نتایج این مطالعه گیری:نتیجه

هاي بازاریابی کلان داده در فعالیت يریکارگبه منظوربههاي جدید سازمانی در آموزش و ایجاد قابلیتتواند می رونیازاباشد. 

 .قرار گیرد مورداستفاده تجربه مشتریانبهبود و  داده محور ها و توسعه و بهبود محصولات و خدماتسازمان
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 مقدمه.1
 د کمه شمو روزانه حجمم بسمیار زیمادي داده در دنیما تولیمد ممی      

-بهمره  .[1]د کشم ممی ی سمنتی را بمه چمالش    بایم هماي بازار قابلیت

تمر مشمتري   بمه شمناخت عمیم     در سمازمان  گیري مناسب از داده

کسمب بیمنش از    انجاممد. ممی  تمر و بهتمر  هاي دقیم  گیريو تصمیم

دهممد تمما همما مممیهمماي مشممتریان ایممن امکممان را بممه سممازمان داده

مطمماب  بمما  شممدهيسممازیشخصمم یاتیمممحصممولات، خممدمات و تجرب

 اممما؛ [2]همما و انتظممارات مشممتریان ایجمماد نماینممد  رفتممار، انگیممزه

بممراي سممازمان ارزش ایجمماد  خمموديخممودبممهمنممابعی ماننممد داده 

 اسممت کننممدهنیممیتع ،آنبلکممه چگممونگی اسممتفاده از   کنممد،نمممی

همماي تمما زمممانی کممه چگممونگی یمما مکانیسممم   رونیممازا. [4] ,[3]

داده روشممن نباشممد، تحقمم  بخشممیدن بممه   يریکممارگبممهاساسممی 

 .[6] ,[5] نیسممت ریپممذامکممان وکممارکسممبنتممایج مطلمموب بممراي 

 بممه معنمماي   1بازاریممابی داده محممور مفهمموم ش، در ایممن پممژوه 

همماي مختلممز بازاریممابی اعممم همماي کانممالو پیونممد داده يآورجمممع

 بمه دسمت  هما،  سمریع ایمن داده   لیم وتحلهیم تجزاز آنلاین و آفلاین، 

تممدوین و  گیممري از ایممن بیممنش در بهممرهسمم س آوردن بیممنش و 

همماي کم ممیناجممراي راهبردهمماي بازاریممابی همگممون برگممزاري   

لازم  .[7]ت و متناسممب بمما نیمماز مشممتري اسمم شممدهيسممازیشخصمم

داده  یابیممبازارکممی از مفمماهیم مشممابه بمما مفهمموم یبممه رکممر اسممت 

حموزه آن محمدودتر و   کمه   اسمت  2مفهموم تحلیمل بازاریمابی   ، محور

نممی  ییتنهما بمه و لمذا  اشماره دارد   تحلیمل داده  هماي اربمه ابز صرفاً 

مفهمموم  رونیممازا .گممردد هممات سممازمانیممتوانممد منجممر بممه موفق 

در  تممرجممامعمممدیریتی و  رویکممرد عنمموانبممهبازاریممابی داده محممور 

-هما و تصممیم  انجمام فعالیمت  توانمد در  ممی کمه  شود نظر گرفته می

نقممش ایفمما  بممردادهمبتنممی  صممرفاً بازاریممابیِراهبممردي  يهمماگیممري

مهمم وجمود دارد کمه     سماال ن یم ا اممروزه .  [9] ,[8] ,[3]نمایمد 

بممراي همما فاده از دادهبمما اسممت  تواننممدهمما چگونممه مممی  سممازمان

پمس  مرحلمه  پمرداختن بمه   ، رونیم ازاارزش ایجماد کننمد؛   مشتریان 

 ییبممالا اهمیممتاز اي داده يهممايفنّمماور ابزارهمما و 5پممذیرشاز 

بممراي روشممن شممدن چگممونگی   لممذا .[10] گممرددمممیبرخمموردار 

کممه  اسممت جدیممدي همماينظریممهز بممه نیمما همما،گیممري از دادهبهممره

                                                           
1 Data-driven marketing 

2 Marketing analytics 

5 Post-adaption 

د هممقممرار د موردتوجممهدیجیتممال را عصممر همماي سممازمان ملاحظمات 

مطالعمه حاضمر سمعی کمرده اسمت بما ارائمه         در همین راستا .[11]

هما بمراي اسمتفاده از داده    همایی کمه سمازمان   به قابلیمت  ،چارچوبی

 هاي بازاریابی نیاز دارند ب ردازد.فعالیت در

  نونتاک بازاریابی، بیشمممتر مطالعات داده در يریکارگبه نهیدرزم

یل تحلرهاي اابز يریکارگبه يازهاینشیپا ی ماثربه بررسمممی عوامل 

 اند پرداخته  ها با عملکرد سمممازمان   ها آنبازاریابی و بررسمممی رابطه    

حال  [13] ,[12] یت   که یدر داده در   يریکارگ به یا چگونگی   قابل

 ,[11] ,[8] ,[6]ت روشمممن نیسممم یخوببه بازاریابیهاي  فعالیت  

نا  یعنی یداخل يسمممازوکارها   هنوز  درواقع. [18]–[14]   ،ها ییتوا

صل  يهایستگ یشا  اده  دبازاریابی  هاآن  یکه از طر ییهاتیقابلو  یا

ل  کام طوربهشممود، میمنجر به عملکرد بالاتر و ابد یمیحق  تمحور 

س  شده ا  یبرر ست که    یخوببهو  [18] ست ن شن نی   وکارهاکسب رو

اء قعملکرد بازاریابی را ارت  داده يریکارگ به توانند از طری   چگونه می 

ند  در توضمممیگ چگونگی  براي این منظور پژوهشمممگران  .[19] ده

در بهبود  ماثر هايها و قابلیت گیري از داده در درون سمممازمان بهره

یابی و    بازار کار کسمممبعملکرد  یت      ،و قابل یت  یا در    به اهم هاي پو

  يندهایفرآ چراکه .[25]–[20]نمایند از داده اشمماره می يریگبهره

تأم   به درک و  ها ی ن نیمربوط  اطلاعات    ها و به داده  يمشمممتر ياز

سازمان یمح ستگ  ط بیرونی    أثرمت شدت به نیز هااین داده و رددا یب

 .[20] هستندرات در محیط بیرونی ییتغ از پویایی و

س      توانمی هاي پویا راقابلیت  سه جنبه مهم دان (  1ت: )شامل 

 يها( استفاده از فرصت  2) یطیمح 5(هايتهدید وها )ادراک فرصت 

با توجه به . [26]سازمان   وکارکسب ( تحول در مدل 5و ) 3محیطی

ست       آنکه سیار متلاطم ا سبت به چند دهه قبل ب ضاي بازار امروز ن ف

ستراتژیک براي     عنوانبه هاي پویاقابلیت ایجاد ،[27] ضرورت ا یک 

در   .[24] اسممت قرارگرفته موردتوجهتال یها در عصممر دیجسممازمان

  رشممدگسممتردگی بازارها و  حوزه بازاریابی داده محور نیز با توجه به

هاي نظري جدید بر مبناي   چارچوب ایجاد  به   ها نیاز  ویروسمممی داده

  ،یک لنز قوي تا به عنوان شمموداحسمماس می پویا هايقابلیت دیدگاه

یت      عال فاده از داده در ف یابی    چگونگی اسمممت بازار و چگونگی   هاي 

 يها ياسمممتراتژدر تدوین  حاصمممل از داده   يها از بینش يریگبهره

4 sensing opportunities (and threats) 
3 seizing opportunities 
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یابی   نابع     بازار ندي مجدد م بیین تعملکرد بهتر را  منظوربه و پیکرب

 .[28] ,[24] ,[22] ,[21]نماید

حال  نده   ریتأث  که یدر یت    يریکارگ به فزای یا در     قابل هاي پو

یابی        هاي مختلز حوزه بازار ند   لی وتحلهی تجز ،[29]–[31]مان

کار کسمممب [33]–داده کلان لی وتحلهی تجز، [32],[25],[20]1و

  کمی يهاپژوهش یتعداد اندکاما ، است  قرارگرفته موردتوجه [36]

  دگاهاز دی بازاریابی يهاتیفعالدر  هاداده يریکارگبهنحوه  به بررسی

ند پرداخته  ای پو يها تی قابل  تعداد    در، گریدعبارت به  .[37]-[20] ا

 و ابعاد مختلزماهیت تاکنون  شممدهانجام قبلی يهاپژوهش محدود

 کیفی و عمی  یموردبررسمممداده محور  یهاي پویاي بازاریاب    قابلیت  

ست   قرار نگرفته ست  [38]ا   و یفن صرفاً فراتر از دیدگاه  تا و نیاز ا

مان       نه سممماز فت و زمی با از  يترعیوسمممطیز  ،[23]ا ه مبتنی بر 

ندي  قابل ها  توانم یت    يریکارگ به براي  ها تی و  عال هاي   داده در ف

  پژوهش در این. [40] ,[39] ,[14]د قرار گیر یموردبررسبازاریابی 

سایی     باهدف شکا  پویاي بازاریابی داده محور يهاتیقابلشنا ف  این 

 .است قرارگرفته موردتوجهعلمی 

رات ییتغ ناشمممی از  توانمینیز این پژوهش را  ضمممرورت انجام 

شتر  حاتیترجع در یسر  سریع فناور   یم شد  هاي داده محور يان و ر

بازار از  يهاع در تنوع خواسممتهیتسممرن یاخیر و همگن يهاسممالدر 

، 5انبوه يساز یشخص   ،2شده  يساز یسفارش   يهابرنامه يسازمان برا 

 که دانسمت  3ریدر حال تکث يهاو کانال 5ياچندرسمانه  يسماز نهیبه

ها براي حس کردن و پاسخ به این تغییرات  باعث شده است سازمان   

  یابی در واحدهاي بازار    داده محور يای پو يها تی به دنبال ایجاد قابل    

 .[42] ,[41] ,[27]د خود باشن

 ممرور بمه . بما توجمه   1تموان اشماره کمرد    می يبندجمع عنوانبه

 يسممازروشممنادبیممات و اشمماره منممابع متعممدد بممه نیمماز بممراي     

 ازجملممه وکممارکسممبهمماي چگممونگی اسممتفاده از داده در فعالیممت 

پممژوهش حاضممر بممه دنبممال روشممن کممردن همماي بازاریممابی، فعالیممت

. 2همماي بازاریممابی اسممت.   داده در فعالیممت يریکممارگبممهنحمموه 

داده در بازاریمممابی، بیشمممتر مطالعمممات   يریکمممارگبمممه ٔنمممهیدرزم

 يریکممارگبممه يازهمماینشیپمما یمم ممماثرتمماکنون بممه بررسممی عوامممل 

بمما عملکممرد  همماآنرهمماي تحلیممل بازاریممابی و بررسممی رابطممه   اابز

ایممن پممژوهش بممه دنبممال   کممهیدرحممال، انممدهمما پرداختممهسممازمان

 ،هممماییتوانممما یعنمممی یداخلممم يسمممازوکارهاروشمممن سممماختن 

بازاریممابی  لازم بممراي تحقم   يهما تیم قابلو  یاصممل يهما یسمتگ یشا

 صممرفاًدر ایممن پممژوهش فراتممر از دیممدگاه   . 5اسممت. داده محممور 

فنی و مبتنمی بمر کماربرد داده در بافمت و زمینمه بازاریمابی، طیمز        

عمیم  بما روش    صمورت بمه هما  هما و قابلیمت  از توانمندي يترعیوس

 یتمماکنون تعممداد انممدک. 5 گممردد.مممیپژوهشممی کیفممی شناسممایی 

هماي  ابزارهماي تحلیمل داده   يریکمارگ بمه به بررسی نحموه   شپژوه

ن یم دسمتاورد ا  .انمد ا پرداختمه یم پو يهما تیم قابل از دیمدگاه  بازاریابی

بسممط و گسممترش در  مهمممی یتوانممد سممهم علممم یپممژوهش، ممم

در حموزه جدیمد    پویماي سمازمانی   يهما تیم قابل نظریمه  يریکارگبه

یمک حموزه    عنموان بمه کمه اخیمراً    داشته باشمد  بازاریابی داده محور

 پژوهشمممگران موردتوجمممهاجتمممماعی -فنمممی يارشمممتهانیمممم

در  شمده ییشناسما . بما توجمه شمکاف پژوهشمی     3 قرارگرفته اسمت. 

هماي پویماي بازاریمابی    نقمش قابلیمت   ه شمدن رابطه با نادیده گرفتم 

-قابلیمت  يهما انیم بن زیم رابعماد یما    شناسمایی داده،  يگر يبکاردر 

بمما روشممن . ابممدییمممهمماي پویمماي بازاریممابی داده محممور، ضممرورت 

 اسمماسبممر  داده محممور یابیممبازار يایممپو يهمماتیممابعمماد قابل شممدن

همماي مطالعممه میممدانی صممورت گرفتممه در ایممن پممژوهش، سممازمان 

تواننممد بممراي دسممتیابی بممه چنممین قممابلیتی      داده محممور مممی 

 .مناسبی نمایند يزیربرنامه

پممژوهش  ينه نظممریشممیپ مبممانی و بممر يمممرور ادامممهدر  

پممژوهش شممامل   یشناسممروش ازآنپممساسممت.  گرفتممهانجممام

اعتبممار همما و داده لیمم، تحليریممگنمونممهپممژوهش، روش  یطراحمم

همما و داده لیمموتحلهیممتجز ،سمم ساسممت.  شممدهمطممر ج ینتمما یابیمم

 يهمماتیرد. در آخممر، محممدودیممگیقممرار ممم موردبحممثهمما یافتممه

 شممدهمطممر نممده یآ يهمماپممژوهش يبممرا ییهادهانشممیپ و پممژوهش

 است.

 

 

                                                           
1 Business Analytics 
2 tailored programs 

5 mass customization 

 نه پژوهشیشیپمبانی نظری و .2

 6مبانی نظر 1.2

4 multimedia optimization 

5 proliferating channels 

6  
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 بازاریابی داده محور 1.1.2

بازاریابی داده     توان گفت تا به امروز دو جریان در رابطه با       می 

ست. رویکرد اول،    شته ا رویکردي  محور در ادبیات پژوهش وجود دا

او  ازنظرپردازد. ( در کتاب خود بدان می  2414) 1جفري اسمممت که 

هاي   بازاریابی داده محور به معناي عمل کردن بر مبناي شممماخص       

  بانام  در حال حاضمممر از این رویکرد    .[43]کلیدي عملکرد اسمممت  

یابی مبتنی بر عملکرد     درواقعشمممود. رویکرد دوم یاد می  2بازار

ست.  افتهیتکامل شرفت   دیدگاه اول ا شمگی    يفناّوربا پی شد چ ر و ر

در   يها، رویکرد دیگرهاي اجتماعی و افزایش ویروسممی دادهشممبکه

یات پژوهش  به    شمممود. نیز مطر  می ادب ید  جد جاد    این رویکرد  ای

ها و   زهیتري از رفتارها، انگ   یدرک عمهاي جدید راهبردي و    بینش

صرف  انتظارات سون و . پردازدمی کنندگانم  (2410) 5مکارانه جان

دهند.   اي براي بازاریابی داده محور ارائه می   مرحله  3ک مدل بلوغ  ی 

نه زدن اول ) مرحله در    يسمممازادهی پ لی وتحلهی تجز( ابزارهاي  5جوا

ستفاده   ، شود می در این مرحله از ابزارهایی مانند گوگل آنالیتیکس ا

  يهااز روش یابیبازار هايواحد (شممناختدوم )مرحله  در شممود.می

ص  س 6یاجتماع يهاشبکه  یابیمانند رد 3یلیتحل یفیتو بندي  می، تق

د.  نکناسممتفاده می 8ارزش طول عمر مشممتري نیو تخم 3ايخوشممه

هایی براي ارزیابی    در این مرحله به دنبال شممماخص    وکارها  کسمممب

 .[38] ندباشمیغات یتبل ياستراتژتعیین ، فروش و یابیبازار یچابک

قوي مدیریت ارشمممد با       یبان یپشمممتتعهد(،  سممموم )در مرحله  

ساخت سرمایه  جذب   طورنیهماي و هاي دادهگذاري براي ارتقا زیر

.  دگردمی ریپذامکانهاي تحلیلی نیروهاي متخصص و ارتقاي مهارت

یت   عال به        يداده محورهاي  ف یابی  بازار حد  یه در این مرحله از وا  کل

هاي  ادغام داده ،این مرحلهابد. در یواحدهاي سممازمان گسممترش می

کند و سازمان  هاي مختلز ارزش زیادي پیدا میهر مشتري از کانال

هاي بازاریابی داده محور خود    شمممروع به تجربه کردن اسمممتراتژي   

له   می ند. در مرح هارم )  ک نگ( چ نگ داده محور   ،تغییر فره فره

 موردتوجه وخطاآزمونو فرایند یادگیري بر مبناي  شمممودفراگیر می

شمندان داده  گیردقرار می  فراتر از در این مرحله . به علت حضور دان

در  .گرددمی اسممتفاده 0نیبشیپ هايتحلیل ازتوصممیفی  هايتحلیل

                                                           
1 Jeffery 
2 Performance marketing 
3 Johnson et al. 
4 sprouting. 
5 descriptive analytic 
6 social media tracking 

روش علمی براي اتخار   یک  که   14بی /اي هاي آزموناز  ین مرحله ا

اي  هگزینه ریتأث سنجشبراي  هیفرض جادیاهاي داده محور و تصمیم

، [44]اسمممت یکاربران واقع از طری   يدی کل يارها ی مع مختلز بر

بازاریابی   مختلز هايو اسممتراتژي هابررسممی سممودآوري ایده  براي

 .[38]د گردمیاستفاده 

  ،و آنلاین هاي مختلز آفلاینهاي مشممتریان از کانالادغام داده

جانسون  . [38]سرآغازي براي رسیدن به مرحله داده محوري است    

یابی داده محور( را  پنجم )مرحله   (2410همکاران ) و  مرحله   ،بازار

ستفاده از کلان داده  ن دانند. در ایمی هاي بازاریابیدر فعالیت بلوغ ا

از  11بسمممیار کوچک يهايبنددسمممته مرحله سمممازمان داده محور   

ارزشمممی که هر   دهد، در بازاریابی داده محورمشمممتریانش انجام می

به   ؛گیردکنند مبناي کار قرار میها ایجاد میخرده دسته  مشتري یا 

هاي مشمممترک همان  هر دسمممته تبلیغات هدفمند مبتنی بر ویژگی

بعلاوه، پیشممنهادهاي محصممول و خدمات به   شممود.دسممته ارائه می

همماي هوش مصمممنوعی صمممورت مشمممتریممان بر مبنمماي الگوریتم

ها)شامل  بینش حاصل از دادهدر این مرحله بنابراین . [38] گیردمی

صرف هاي کلیدي عملکرد و یا الگوهاي رفتاري شاخص    (کنندگانم

ست که   صم ا ستراتژي  هايریگمیت هاي بازاریابی را جهت و تدوین ا

و براي کمک به   مسممئله مطر  عمدتاًدهد. در بازاریابی سممنتی می

سئله، از داده  ستفاده می حل م د. اما، در بازاریابی داده محور وش ها ا

شروع می  با زیچهمه ستراتژي     داده  ست که تدوین ا شود. این داده ا

دهد. در بازاریابی داده محور بر ارزشی که هر مشتري یا    را جهت می

شتري ایجاد می    سته م هدف بازاریابی داده   شود و کند تمرکز مید

 براي مشتریان است. شدهيسازیشخصمحور ایجاد تجربه 

بمرخلاف   گفمت تموان  مطالعمات صمورت گرفتمه ممی     بر اسماس 

 تحلیممل بازاریممابی یممک جممزء محممدود از   مفهمموم تصممور عمممومی،

علمموم کممام یوتر،   يریکممارگبممهشممامل  وبازاریممابی داده محممور  

جهممت کمممک بممه کممارایی و اثربخشممی   اقتصمماد و ات، آممماریاضممیر

، یفیتوصمم هممايلیممتحلمبتنممی بممر  همماي بازاریممابیگیممريتصمممیم

 . [45]هست يزیو تجو ینیبشیپ، یصیتشخ

 کلان دادهتحلیل  2.1.2

7 cluster segmentation 
8 Customer Lifetime Value )CLV( 
9 predictive 

10 A / B testing 
11 micro-segments 
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)از  1شمموند: حجممشممخص می "V"کلان داده معمولاً با چهار  

تا    شمممدهگرفته  5هاي آنی )از عکس 5، سمممرعت (2ترابایت به پتابایت      

شبکه، متن،    3هاي با فرکانس بالا و جریان داده(، تنوعداده )عددي، 

 ازنظر)اعتبار و روایی(. دو ویژگی اول   6تصممماویر و فیلم( و صمممحت 

محاسمممبات مهم هسمممتند و دو مورد بعدي از دیدگاه تحلیلی مهم         

که   شوداضافه می به نام ارزش پنجم "V"هستند. گاهی اوقات یک  

اهمیت   وکار کسمممبرود و از دیدگاه   از چهار پارامتر قبلی فراتر می  

هاي مذکور وجه افتراق تحلیل بازاریابی سنتی   ویژگی .[45]یابد می

  ی،ل کلان داده بازاریاب  ی تحل اسمممت. 3بازاریابی   دادهو تحلیل کلان  

 ،محصمممول ينوآور يها اسمممت که براییاز ابزارها و توانا يامجموعه

بر در برا يو دفاع از نام تجار یابیبازار ياسمممتراتژ تدوین يندهایفرآ

کلان داده یک دارایی  .[38]ود شیخطرات در حال ظهور استفاده م

اند  تومی چراکهشود.  ي محسوب می بسیار ارزشمند استراتژیک تجار   

  وکار کسمممببه   ،در ایجاد بینش در مورد مشمممتریان، بازار و محیط   

تا              که  هایی  با الگو طه  جاد بینش در راب ید. ای ما  نیازاشیپکمک ن

نبودنممد و این منجر بممه تممدوین   ینیبشیپدقی  قممابممل  طوربممه

خل   تیدرنهاتر و بهبود و توسممعه عملیات و هاي دقی اسممتراتژي

 .[39]گردد هاي خلاقانه و کارآفرینانه میفرصت

هاي         یار فراتر از ابزار یل کلان داده بسممم نه تحل هاي نوآورا ابزار

  این ابزارها، لهیوسممبه چراکه .هسممتنداطلاعات  يآورجمعسممنتی 

بینشممی که این  ژهیوبهشممود. الگوهاي رفتاري مشممتریان کشممز می

  ایجاد کنندگانمصممرف ايو ریشممه ابزارها در رابطه با نیازهاي پنهان

اسممت. این در حالی اسممت که ابزارهاي   توجهقابلبسممیار  کنندمی

سنجی    ست اي نظر و عقیده بر مبناي صرفاً  ،سنتی مانند نظر ه  ک ا

تواند متفاوت از نیازهاي  می کهاسمممت  هاآنمشمممتري قادر به بیان 

بارت به . باشممممد  ها آناي واقعی و ریشممممه هاي نوین    گریدع ابزار

  مشتریان بلکه در رابطه باهاي در مورد انتخاب تنهانه، لیوتحلهیتجز

ائه ار يفردمنحصمممربهاطلاعات  نیز اندهایی که انتخاب ننمودهگزینه

 .[39]دهند می

 

 های پویاقابلیت 3.1.2

                                                           
1 volume 

2 terabytes to petabytes 

5 velocity 

5 snapshot 

3 variety 

وند  ش تقسیم می ا یا پویستا  یا دودسته به ها سازمان  يهاتیقابل

ایسمممتا( در طول زمان تغییر   ثابت )  هاي سمممازمانی    قابلیت   .[31]

  یاتیعمل يهاتیقابل ایستا(،ثابت ) یسازمان  يهاتیکنند؛ به قابلنمی

د  یلت توی، قابلیابیت بازاریشممود مانند قابلیگفته منیز  يا عملکردی

  وکار کسمممب روتینهاي  روال درواقعکه   ت فناوري اطلاعات  ی و قابل 

ستند  ستند و       این قابلیت .[46] ه سازمان ه ضع موجود  ها حافظ و

سازمان را در   هاي  اما قابلیت؛ [37]کنند می نیتأم مدتکوتاهبقاي 

ستند که قدرت  پویا، قابلیت سایر قابلیت هایی ه ا  هتغییر در منابع و 

 هاي عملیاتی تغییرقابلیت  هاي پویا در   قابلیت   درواقع . [47]رادارند 

هاي پویا رویکرد آینده نگرانه دارند       قابلیت   .[31]آورند  می به وجود 

ها چگونه در یک محیط پویا با       که سمممازمان   دهند میو توضمممیحی 

ن  د به مزیت رقابتی دسمممت     ن توانتغییرات سمممریع فناوري می    دیاب

س  8نظریه منبع محور افتهیتکاملهاي پویا دگاه قابلیتدی .[37] ت ا

ست که   .[30] شتن  ها با سازمان نظریه منبع محور معتقد ا   منابعدا

. [48] دتوانند به مزیت رقابتی دست یابنهاي متمایز میو توانمندي

به محیط متلاطم و           با توجه  یه  مد بودن این نظر کارآ ما  ماً ا در   دائ

قاد حال تغییر امروزي   قرار گرفت و بر این اسممماس نظریه     موردانت

یت    یا   قابل ید  (1003)0تیس وسمممطت هاي پو  .[49] مطر  گرد

توانایی سمممازمان در ادغام،      "تیس به معناي    ازنظرهاي پویا   قابلیت  

هاي داخلی و خارجی براي تعامل  توانایی مجدد ساخت و پیکربندي 

هاي پویا همانند  قابلیت. "هسممتدر حال تغییر  سممرعتبهبا محیط 

ا،  ههاي سازمانی ثابت)ایستا( نوعی روال هستند ولی این روالقابلیت

  يهاتیقابل درواقع .[47] ,[46]د هایی براي یادگیري هسممتنروال

ندهاي بین       نایی تغییر فرای یا بر توا فه پو ند می دی تأک  14ايوظی  .کن

در   هااین توانمندياسمممت که  ینقشممم دهندهنشمممان« ایپو»کلمه  

  هاآنکند که یم دیتأک« ها تی قابل » واژه کنند و یم يباز  ينوسممماز

ک یژمات استرات یجه تصم یبلکه نت ستند، ین يخود به خود يهاپاسخ 

ک  یبا  يسمممازگار يهدفمند و منظم برا يهاتلاش یعنیهسمممتند، 

 .[30] دینه جدیزم

6 veracity 

3 marketing big data analytics 
8 Resource-based theory 
9 Teece 
10 firm’s cross-functional process-changing capability 
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شت     سعی دا شگران  را براي  1ییهاانیبن زیر تا نداهبرخی از پژوه

، 2يریگبهره، يکربندیبازپ ازجملههاي پویا مشممخص نمایند  قابلیت

  يکربندیبازپ و گیريبهره ،حس کردن، [49] قو ادغام خلا يریادگی

سازگار یو ظرف 5ت جذبیت نوآورانه، ظرفیظرف، [50] و  [51] 5يت 

ه مانند تجرب    هاي پویا  لیت بقا  دی تول يبرا يریادگی  يها سممممیکان م

نیز برخی  از طرفی. [52] 3دانشتدوین  و  6ان دانشی ، ب3انباشمممته  

سازمانی را قابلیت قابلیت انند  دهاي پویاي واقعی میها و فرایندهاي 

. [30]م مدیریت توسمعه محصمول و یا مدیریت اتحاد و ادغا   ازجمله

توسمممعه محصمممول به فرایندهاي       علاوه بر نیز پژوهشمممگران دیگر 

صیص منابع  صمیم قابلیت و فرایندهاي خل  دانش ،تخ  ريگیهاي ت

  کند اشممماره می ها هاي پویاي متداول در سمممازمان    قابلیت   عنوانبه 

اقدام به شممناسممایی ابعاد مختلز   [28]8وارنر و واگر .53] ,[46][

سه ب  هاآن تحول دیجیتال نمودند. ٔنهیدرزمهاي پویا قابلیت عد  براي 

تال، بهره  عاد فرعی      ادارک دیجی تال اب تال و تحول دیجی گیري دیجی

نیز مدیریت توسمممعه  [22] 0و همکارانکائو   شمممناسمممایی نمودند.  

صمیم   ویا  هاي پمظاهر قابلیت عنوانبهرا  یابیبازارگیري محصول و ت

ت  . اما با توجه به تفاونداهقرار داد مدنظردر رابطه با تحلیل بازاریابی 

 زیرتاکنون در مورد تحلیل بازاریابی و بازاریابی داده محور،  رکرشده 

  عجام یموردبررسممهاي پویاي بازاریابی داده محور قابلیت يهاانیبن

 .قرار نگرفته است

 

 پیشینه پژوهش .2.2

هاي پویاي بازاریابی داده  گذشمممته در حوزه قابلیت هايپژوهش

براي  هاي پویاحوزه قابلیت يهاوهشژپ دودسته توان به محور را می

  هاي براي فعالیت   هاي پویا  قابلیت   يها پژوهشو  تحلیل کلان داده 

 شدهپرداخته هاآن نمود که در ادامه به تشریگ يبندمیتقس یابیبازار

 :است

 ل دادهیهای پویای تحلقابلیت 1.2.2

سمی ب  عنوانبه هاي پویا در ادبیات تحلیل دادهقابلیت راي مکانی

مان     ریتأث چگونگی  یل داده بر عملکرد سمممماز فاده  تحل   مورداسمممت

ست. جدول   قرارگرفته صه  1ا اي از برخی از مطالعات این حوزه خلا

شخص می  شود در    ملاحظه می 1که در جدول  طورهمان کند.را م

مسممیر هاي پویا در اي قابلیتاکثر مطالعات گذشممته نقش واسممطه 

تحلیل داده با متغیرهایی مانند عملکرد سمممازمان و یا           رابطه بین  

قابتی   فاده از روش    عمدتاً  و  مزیت ر کمی   پژوهشمممیهاي  با اسمممت

ویا  هاي پاما شناخت ماهیت و پیگیدگی قابلیت؛ سنجیده شده است  

مانی         عنوانبه با محوریت داده    یت جدید سممماز قابل در حوزه  یک 

یابی     جه کمتر بازار ته  موردتو عات     ا اسممممت. قرارگرف طال ز طرفی م

جام  یابی نیز       يریکارگ به در حوزه  شمممدهان بازار حدهاي  داده در وا

 فنی و ابزارهاي تحلیل داده بوده است. يهاهیکنمحدود به 
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2 leveraging 
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 های پویای مرتبط با تحلیل داده در تحقیقات گذشتهقابلیت .1جدول 

 منبع تحلیل داده یهای پویاقابلیت تمرکز یشناسروش های پژوهشافتهی

طه  یت    نقش واسممم قابل عاد  یا در   اي اب هاي پو

منابع فناوري اطلاعات بر مزیت       ریتأث رابطه  

 رقابتی سازمان.

 يفمممنممماور  يهممماتیمممقمممابممملممم  تحلیل کلان داده کمی

 يریمممپمممذانمممعمممطمممافاطممملاعمممات/

 ي/سازگارياستراتژ

[33] 

اي چابکی در رابطه بین دانش نقش واسمممطه

کلان داده بر عملکرد  لیوتحلهیتجزحاصل از  

 سازمان.

 [35] چابکی تحلیل کلان داده کمی

همماي پویمماي اي قمموي قابلیممتنقممش واسممطه

همماي بممین قابلیممت محممور در رابطممه-فراینممد

 تحلیل کلان داده و عملکرد سازمان.

 [34] 1محور-هاي پویاي فرایندقابلیت- کلان دادهتحلیل  کمی

توانمممایی تحلیمممل کممملان داده از طریممم    

بمر عملکمرد    یچابکی و دوسموتوانی سمازمان  

 است. ماثرسازمانی 

 ينوآور) 2یچابکی/دوسمموتوانی سممازمان  تحلیل کلان داده کمی

 (5یاکتشاف ي، نوآور5بهره بهردارانه

[36] 

ه در رابط هاي پویاقابلیت اي قوينقش واسطه

 اروککسبهاي هوشمندي منابع/تواناییبین 

 بازاریابی. يهاتیباقابل

تحلیممممممممممممل  کمی

هوشمممممممممندي 

 وکارکسب

 [20] ادگیري/ادغام/هماهنگیینظارت/

ه در رابط هاي پویاقابلیت اي قوينقش واسطه

 هاي تحلیل هوشمنديبین منابع/توانایی

 با عملکرد سازمان. وکارکسب

تحلیممممممممممممل  کمی

هوشمممممممممندي 

 وکارکسب

درک مشممترک، ) يریگدرک کردن/بهره

ند (/تغییر فرایيریگمی، تصممميزیربرنامه

 وکارکسب

[25] 

هاي از کلان داده و تحلیل داده يریگبهره

 هرکرشدتواند به تقویت ابعاد بازاریابی می

 هاي پویا کمک نمایند.براي قابلیت

همماي تحلیممل داده کمی

 بازاریابی

مه   نا  يشمممرکت /اجرا  یابی بازار  يزیربر

مد یابی بازار  جار  ی ری/ نام ت مد يت  ت ی ری/

با مشمممتر    باط  مد يارت عه   ی ری/ ت توسممم

 محصول

[37] 

یل داده    ریتأث  بت تحل یابی از      مث بازار هاي 

یاب   طری  تصممممیم بازار یت     یگیري  مدیر و 

 توسعه محصول بر مزیت رقابتی پایدار

همماي داده تحلیممل کمی

 بازاریابی

عه ت توسممیری/مدیابیبازار يریگمیتصممم

 محصول

[22] 

یابی داده محور و        بازار مدل بلوغ براي  ئه  ارا

هاي پویا براي   قابلیت  مطر  کردن سمممه بعد  

کلان داده  لی وتحلهی تجزفنی  يسمممازادهی پ

 بازاریابی

داده  یبازاریاب کیفی

 محور

نه/   ی  یارا طا آزمونادگیري هوشممم باز  /وخ

 سازمان يبندکرهیپ

[38] 
 

 

 پویای بازاریابیهای قابلیت 2.2.2

                                                           
1 Process-oriented dynamic capabilities 
2 organizational ambidexterity 
3 Exploitative Innovation 
4 Explorative Innovation 

برخی محققان به   یابیبازار يایپو يهاتیدر خصمموا ابعاد قابل

بازار         نابع  بازار و م غام دانش  فاده و اد   یابی مواردي همگون اسمممت
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شاره  يآورفنرات بازار و ییمطابقت با تغ منظوربه شته  ا  .[29]د اندا

نا  یبرون به حوزه    (2440) 1و ورو بازار را دانش مربوط    يها دانش 

مشهود و نامشهود     يهاییرا نیز دارا یابیو منابع بازار و رقبا يمشتر 

کگویی   .[29]دانند یع میتوز يهاو کانال هانماناممانند محصولات، 

مرتبط با   پویاي بازاریابی را اسممماسممماً      ( قابلیت  2418) 2نو همکارا 

 در بیشممتر تحقیقات، .[31]ت قابلیت جذب دانش بازار دانسممته اسمم

 براي ،اي از فرایندها  مجموعه  به عنوان  هاي پویاي بازاریابی    قابلیت  

 .[54]ت اس شدهگرفتهپاسخگویی به تغییرات بازار در نظر 

کنمد بما اسمتفاده از    ممی هما کممک   هایی که به سمازمان قابلیت 

ازهمماي یهمماي بممازار و مشممتریان یمماد بگیرنممد تغییممر در ن    رونممد

 ,[21]مشممتریان را شناسممایی و بممر اسمماس آن عمممل کننممد     

هماي پویماي بازاریمابی کمه تماکنون      تیم قابل ازجملمه . [56] ,[55]

 تمموان بممه قابلیممتاسممت مممی قرارگرفتممه یموردبررسممدر ادبیممات 

کممردن همماي حممس ، قابلیممت5قابلیممت اتصممال بممه مشممتري ،5جممذب

، ممدیریت ارتبماط   6، توسمعه محصمول جدیمد، بمازار محموري     3بمازار 

و مممدیریت دانممش اشمماره  8نیتممأم، مممدیریت زنجیممره 3بمما مشممتري

 .[58] ,[57] ,[38] ,[22]د کر

هممماي پویممماي قابلیمممت حممموزهدر پمممژوهش ممممرور پیشمممینه 

بمما داده  يریارگنحمموه بکمم تمماکنون ، دهممدنشممان مممی  بازاریممابی

قممرار  موردتوجممهبازاریممابی در حمموزه  همماي پویممارویکممرد قابلیممت

نگرفتممه اسممت. از همممین رو بمما توجممه بممه ایممن شممکاف پژوهشممی،  

 زیممر آنسممت کممه مشممخص شممود   سمموال اصمملی ایممن پممژوهش  

همماي پویمماي بازاریممابی داده  قابلیممت تشممکیل دهنممده يهمماانیممبن

 .چه می باشد و اولویت آنها چگونه استمحور 

 

 هشوپژ یشناسروش.3

  اي¬هپدید بیشتر که هشوپژ یشناس  یهست و  امحتو به توجه با

 هاي¬و تجربه شنگر بهتردرک  به عمی  يهامصاحبهو  ستا تجربی

طه   ادفرا قابل   در راب بازار  يای پو يها تی با داده محور  یابی لازم در 

 نمضمو تحلیل يتژاسترا باو  کیفیروش  بهپژوهش  ینا ،انجامدیم

 ايبر شیرو ن،مضمو تحلیل[. 62] تسا شمممدهانجام برون و کلارک

. ستا کیفی يها دادهدر  دموجو يلگوهاا ارشگزو  تحلیل ،شناخت

  يها دادهو  ستا متنی يها داده تحلیل ايبر يیندافرروش،  ینا

[.  65] کندیم تبدیل تفصیلیو  غنی يهاداده بهرا  عمتنوو  هکنداپر

  ؛ کهشممودیم میشممبکه ترسمم کی صممورتبه نیمضممام نیا تیدرنها

قسممممت،   نتریخارجی در( هامتن مصممماحبه يدینکات کل) میمفاه

(  میمفاه صیو تلخ بیاز ترک آمدهدست بهمقولات ) یفرع هايمقوله

  اصول حاکم بر  رندهیدربرگ یعال نیمضام ) یاصل  هايو س س مقوله 

در   [.65] رند گییقرار م ازآنپسو  بی کل( به ترت   کی  عنوانبه متن 

  سیتبندي از مضممامین شممناسممایی مطاب  با نظریه دسممته 1شممکل 

از  نفر 18 ز،یپژوهش ن موردمطالعهافراد  اسممت. شممدهارائه( 2443)

که در    نددبوو متخصمممصممممان داده  تال یجید یابی بازار  رانیمد 

 از و اند¬بوده تی مشمممغول به فعال   یرانیا تال یجید يوکارها  کسمممب

نه  طری  نه . شدند بنتخاهدفمند ا   يریگنمو   که هدفمند يریگنمو

نه آن  به مال  ریغ يریگنمو   يمعنا به ؛میگویند نیز کیفیو  یاحت

  تطلاعاو ا نشدا کسب ايبر هشوپژ يحدهاوا دارهدف  بنتخاا

 .ستا

شور، ک تالیجید يوکارهاکسبدر  ايتوجه به سطگ بالاتر بلوغ داده با

نوع  نیمتخصصان ا نیاز ب شوندگانمصاحبهپژوهش  نیدر ا

 نهیدرزم سال 5 حداقل دانش و تجربه يکه دارا وکارهاکسب

 .اندشدهانتخاببودند  تالیجید یابیدر بازار داده يریکارگبه
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 شوندگانمصاحبه. تخصص و مشخصات 2جدول 

 کد تحصیلات سابقه سمت زمینه فعالیت

 1P کارشناسی ارشد سال 3 1مدیر داده محصول تاکسی آنلاین

 2P کارشناسی سال 3 داده محور يگذارمتیق گروهمدیر  آنلاین یفروشخرده

 12 مدیر بازاریابی دیجیتال آنلاین یفروشخرده

 سال

 3P کارشناسی

 4P کارشناسی سال 5 تحلیل متن گروهمدیر  آنلاین یفروشخرده

 5P دکترا سال 3 مدیر بازاریابی آژانس تبلیغات و بازاریابی

 6P کارشناسی ارشد سال 5 هاي بازاریابیداده لگریتحل آنلاین یفروشخرده

 يهوشمند ساز

 وکارهاکسب

 7P کارشناسی ارشد سال 5 هاي بازاریابیداده لگریتحل

 يهوشمند ساز

 وکارهاکسب

 14 متخصص داده

 سال

 8P دکترا

 15 مدیر بازاریابی دیجیتال تاکسی آنلاین

 سال

 9P کارشناسی ارشد

 10P کارشناسی سال 0 مدیر بازاریابی داده محور لجستیک آنلاین

 يهوشمند ساز

 وکارهاکسب

 11P کارشناسی سال 5 بازاریابی يهوشمند سازمدیرتیم 

 12P کارشناسی ارشد سال 5 تقاضا داده محور گروهمدیر  آنلاین یفروشخرده

 11 مدیر محصول دیجیتال گردشگري آنلاین

 سال

 13P کارشناسی ارشد

پیشنهاد  يهادستگاه گروهمدیر  آنلاین یفروشخرده

 محصول

 14P کارشناسی ارشد سال 5

 يهوشمند ساز

 وکارهاکسب

 15 مدیر بازاریابی داده محور

 سال

 15P دکترا

 16P کارشناسی ارشد سال 5 لجستیک هوشمند مدیرتیم آنلاین یفروشخرده

 17P کارشناسی ارشد سال 8 معاونت زیرساخت داده اپ استور

 18P کارشناسی ارشد سال 5 دیجیتال مشتریان مدیر تجربه خرید آنلاین یفروشخرده

 

کت  ت از طلاعاا یافتاي دربر گان  مشمممار ند  مه ینمصاحبه ، کن

ست.   شده گرفتهر به کا هشوپژ يهاساال مبتنی بر  افتهیساختار  ا

صاحبه همه  ب مکتوو ضبط ، صوت ضبط ه ستگاده از دستفاابا  هام

شارکت شد. مصاحبه با  که کدها  د کرا پید مهاداتا جایی  کنندگانم

شاره می  [59] (2441) 2. کرسول سیدرنظري ع شباابه  کند زمانی  ا

به  ها بهشممموند و اطلاعات جدیدي از مصممماحکه اطلاعات تکرار می

                                                           
1 data product manager 
2 Creswell 

  ند.کتوان استنباط کرد که تعداد نمونه کفایت می آید مینمی دست 

بحث    انجام شمممد که براي تکمیل    مصممماحبه  نفر  18با   درمجموع

جلسممه ادامه پیدا   5یا حتی  2 تا گفتگو با بعضممی از افراد اتجلسمم

بر  . دهدرا نشممان می شمموندگانمصمماحبهمشممخصممات  2. جدول کرد

ر متن  با چندین که نیازاپسن، پژوهشگر مضمو تحلیلروش  اساس

صاحبه  سمت کرا پید تسلط هاآن به نسبتور و مرها را م را  ییهاد، ق
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ت لااسا به پاسخدر  یاو  هشوپژ عموضورا در  غنا بیشترین که

موده اسممممت. سممم س، داده      مشخصدارد  هشوپژ   کیفیي هان

 اري گردیده است.کدگذ، شدهانتخاب

  یک ،کدهااز  هریکاي براري، پژوهشممگر کدگذ مرحلهم تمااز ا پس

در این  یابیاعتبار ، ستا رکرانیشمماب نموده اسممت. نتخاا برچسب

ست از دو   کیفیکه از نوع  هشوپژ ان( و  کنشگرد خو) نیدرومنظر ا

 یموردبررسن( محققا ازنظر هشوپژم نجاا حتم ص یم سر)بر نیوبیر

  "از  هشوپژ نمممممی. براي این منظور در ا[60] تمممممسا قرارگرفته

تواف   "و همگنین از روش  "نهمتایارد خوزبا"، "تفصیلی رش نگا

گذار    کد   نیوبیرر عتبال اناظر بر کنتري هايتژاسترا عنوانبه  "دو 

  قی دتوصیز  یعنی "تفصیلی رش نگا "ه اسمممت. یددگرده ستفاا

رد  خوزبا"، متن مصاحبه امممب هاآندن رممممستند کو  صلیامضامین 

پژوهشگر   سه طمتوسر کام نجاا ندو رو هایافته یابیارز یعنی"نهمتایا

همکار. در ارزیابی تواف  دو کدگذار، کدگذار دیگري که آشمممنایی           

شد         شته با ضوع پژوهش دا سبی با مو ستقل اقدام به    صورت بهن م

ها نموده اسمممت. شمممباهت بین کدهاي        کدگذاري متن مصممماحبه   

که این امر  هست  هاآنتواف  نظر  دهندهنشان مستخرج دو کدگذار  

ست.  حاکی از پایایی بالاي کدهاي م ضریب    ستخرج ا سبه  براي محا

آسممتانه  معمولاً اسممت. شممدهگرگفتهبهره  "ضممریب کاپا"تواف  از 

  کهییازآنجا شود.در نظر گرفته می 6/4پذیرش این ضریب، بیشتر از 

شد، می    342/4پژوهش  ضریب کاپا براي این  سبه  توان ارعان  محا

یایی لازم برخوردارند و          پا ه کرد که کدهاي مسمممتخر  از    تی ادرن

از  رممممممنفسممممه به  هاتوصیزب مکتو یتد روامجدع اممممممجار

  نیي درومنظرو از  "عضال ارم کنت" يتژاترم سدر ا کنندگانمشارکت

لازم به  اند.نموده دیتائرا  هاافتهی زم نی هاآن هم ک تم گرفار قر مدنظر

شانون نیز براي وزن دهی و تعیین    ست از روش کمی انتروپی  رکر ا

 .مقولات اصلی استفاده گردیده استاهمیت هر یک از 

 

 هاافتهیو  هاداده تحلیل. 4
 کنندگان  مشمممارکت  يها قولنقل  با مرتبطي کدها 5 در جدول 

 .ستا شمممدهدادهن نشاهاي پویاي بازاریابی داده محور ره قابلیتبادر

هاي پویاي بازاریابی داده      دهد که قابلیت    یها نشمممان م ل دادهی تحل

هاي بازاریابی، قابلیت تجمیع دادهمستمر قابلیت جذب محور شامل: 

یل  یت تصممممیم       داده ايلحظه  گريو تحل قابل یابی،  بازار  گیريهاي 

 تجربه داده محور مشمممتري،  مداوم  داده محور، قابلیت بهبود   پویاي 

 يسممازشممبکهقابلیت  داده محور،مسممتمر و بهنگام قابلیت نوآوري 

قاب     متنوع و سمممریع قابلیت چابکی و  لیت ایجاد تحول داده محور   ، 

  هاي اصلی چارچوب پیشنهادي. در ادامه نیز هر یک از مقولههستند

 تبیین گردیده است. هاآنو تشریگ و ارتباط بین  يسازمفهوم
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محور داده یابیبازار یایپو یها تیقابل. 3 جدول  

منابع 

کیبانیپشت

 ننده

 مصاحبه

 مقوله فرعی میمفاه
مقوله 

 یاصل

[28]، [32] ،

[61] ،[25] ،

[46] ،[20] ،

[15] ،[15] 

P7, P6, P1 
 

قاااباالاایاات  هاي مشتریانداده يآورجمع يبرامهم  يهاهیپالامشخص کردن 

درک  و ایجاد

یاز  های در  ن

  حال تغییر      

 مشتری

قابلیاات 

 جاااذب

 مسااتمر

های داده

 بازاریابی

P13, P14, 

P15 
هاي مختلز کاربران و استفاده در فعالیت یشناختروانهاي رفتاري و داده يآورجمع

( بجاي اتکا .و 2پیشنهاد محصول يهادستگاهو  1مشتري يبندمیتقسمانند ) یابیبازار

 5هاي دموگرافیکصرف به داده

P9, P3, P16 

 
 لهیوسبه هاآنشنیدن نظرها و سلای  مشتریان و فهم نیازهاي  ،ترددهابررسی 

-هایی مانند انواع پلتفرم، با استفاده از پلتفرم5مانند تحلیل متن تحلیل داده يهايفنّاور

 .هاي گوگل و

P11, P13, 
P18 

 3شناسایی نیازهاي مشتري در طول سفر مشتري

P11, P13  ارائه پیشنهادهاي  منظوربهبررسی شرایط موقعیتی و فرهنگ دیجیتال مشتریان

 شدهيسازیشخص

P4, P6, P17  باهدف شدهيسازیشخص ارتباط يبرقرارداده و  يآورجمع باهدفاجراي کم ین 

 خود نظر گذاشتن به انیمشتر  یتشو

P10, 

P15,P2, P12 
اس  دیباد ايهاي دادهدر استراتژي ماثررصد کردن اتفاقات بازار، رفتار بازار و عوامل 

 6بهنگام در زمان واقعی صورتبهدبلیو او تی 
قاااباالاایاات 

 کساااااب

عات و     طلا ا

 سریع  درک

 بازار

 

P1, P13, 

P16 
به مشتریان  هاآنتوان در کردن رویدادهایی که می ینیبشیپبررسی کردن و 

 هادهایی ارائه دادنپیش

P10, P12  هاآنو اضافه کردن به  يادادههاي در الگوریتم رگذاریتأثشناسایی عوامل 

P7,P15, P11 قاااباالاایاات  وکارکسبهاي تحلیل داده و تحلیل اي، شرکتهاي مشاورهاخذ دانش از طری  شرکت

یری       گ یاد

داده محور از 

 یها طی مح  

 پرتلاطم

 

 

P14, P6, P8, 
P10, P9, P1, 

P7, P4 

داده و هم به لحاظ فرایندهاي  يریکارگبههاي پیشرو هم به لحاظ از شرکت ادگیريی

به جهت رشد و تحول  3هاآنمرتبط با داده و الگوبرداري از  یسازمانفرهنگکاري، 

 سازمان

P5, P8, P17 شودهاي پیشرو میچابکی سازمان مطالعه روي معیارها و عواملی که باعث 

P9, P6, P13, 

P1, P7 
 اي رقباهاي دادهرصد کردن استراتژي

P9, P7, P15, 
P13, P3 

 روندهاي داده و يریکارگبههاي مختلز و دنبال کردن فرصت  منتشرشده  بررسی دانش  

 بازاریابی يهايفنّاورپیشرفت در 

                                                           
1 segmentation 
2 recommendation 
3 Demographic 
4 text mining 
5 journey 
6 real time 
7 bench marking 
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P1, P6 ايداده يهاحلراهپیدا کردن  1شرکت در رویدادهاي 

P7, P6 این حرفه 2هايتوسط متخصصان داده در انجمن شدهارائهگیري از تجربیات بهره 

[1]، [28] ،

[25] ،[46] ،

[20] ،[32] 

P11, P13, 

P2, P15 

 

اي هو یک ارچگی داده يریکارگبه با هاي ریاضیها و مدلالگوریتم سریع يسازنهیبه

هاي فرهنگ دیجیتال، نیازها و دغدغه مثلاً) گریدمتنوع مشتریان از واحدهاي 

 مشتریان( و بازار

قاااباالاایاات 

یکپارچگی و 

 یریپذتعامل  

حور    م  داده 

 صااورتبه 

 پویا

یت       ل ب قا

تجمیع و     

یل        ل ح ت

 گااااری

ظه     یالح

های  داده

 بازاریابی
 

P9, P2 بین واحدهاي مختلز در اجراي  يالحظه صورتبه هاو تبادل داده يگذاراشتراک

 ايداده يهاو استراتژي هابرنامه

P1, P12 

 
و ارزیابی نیازهاي  داده گروهبازاریابی به  گروهتوسط  ايداده نیازهاي موقعبه انتقال

 داده و انجام اقدامات لازم گروهبازاریابی توسط  گروه مدنظر يهاهیپالاو  ياداده

P6, P3, P16  ال ، انتقمثالعنوانبهمرتبط )ها به واحدهاي بینش حاصل از تحلیل داده موقعبهانتقال

اطلاعات مربوط به نیازهاي موجودي کالا حاصل از تحلیل بازخوردهاي مشتریان و 

 (نیتأمتحلیل روندهاي بازار به واحد 

P15, P5,P7, 

P6,P13 
قاااباالاایاات  و تجویزي ینیبشیپهاي توصیفی، استفاده از انواع تحلیل

شناس  رفتار

داده  ی

خرده  محور   

 مشتریان

 

P11, P15  5مشتریان يبندگروهایجاد خرده 

P1, P7 هاي رفتاري مشتریانالگوهاي داده شناسایی نیازهاي مشتریان از روي 

P13, P9  مختلز يهانیازهاي گروهشناسایی نیاز افراد بر اساس تفاوت 

P13, P15, 

P9, P3, P6 
تحلیل و تفسیر  ،شدهییشناساهاي ها یا ریز گروههبیشتر از گرو اطلاعات استخراج

 بررسی) انیمشترو جمعیت شناختی  یشناختروانهاي هاي رفتاري با دادهتر دادهعمی 

ه مشتري نسبت ب مشخص کردن علل احساس رضایت و نارضایتی علل ریزش مشتریان،

یا  5ابزارهاي سنتی مانند نظرسنجی لهیوسبه( .و محصول، انگیزه خرید یا عدم خرید

 .غیره گروه کانون و

[22] ،[25] ،
[28] 

P3, P10, P9 

 

 

، 6چه میزان سفارش ) 3کمی( و نتایج کلیدي) ینیع اهدافو تغییر پویاي مشخص کردن  

ستفاده از داده چه تعداد مشتري و... تا چه زمانی(   ستفاده از داده  مثلاً هابا ا هاي خود با ا

هاي سازمان و عواملی مانند دوره  و با توجه به اهداف و برنامه 3هاي ثانویهسازمان یا داده 

 عمر سازمان و...

قابلیااااات 

 ریزیبرنامه

داده پویااای 

 محور

یت       ل ب قا

گمیتصم 

 یریاااا

پااویااای 

داده 

 محور

 
 

 

P10, P15 

 
ند بودجه  هداف کمی          کم ینچابک    يب ند ا مان بازاریابی بر مبناي مواردي  ، مدنظر هاي 

 هاي مشتریاناي و ارزش تولیدي دستهداده يهاتمیالگور يتقاضا ینیبشیپ

P3, P9, P1, 
P12 

 

ستراتژي  تدوین و بازنگري شت  ا شتر هاي جذب و نگهدا شنهاد   ازجمله) انیم ترفیع، پی

کمی( و نتایج کلیدي ) ینیع( براي برآورده کردن این اهداف و... يگذارمتیقمحصممول، 

 بردادهتقاضا و عرضه مبتنی  ینیبشیپ تغییرات در با توجه به

P13, P16 هاي بازاریابی فضاي آفلاین با آنلاینایجاد هماهنگی و یک ارچگی بین استراتژي 

                                                           
1 event 

2 Community/forum 

5 segmentation 

4 survey 

5 OKR(objective key result)-Vision & Mission, Objective, Key Result, To do 

6 Order 
7 third party 



662 تا 253، صفحه 1541، پاییز و زمستان 35و 35فناوري اطلاعات و ارتباطات ایران، سال چهاردهم، شماره هاي  مائده امینی ولاشانی و...، دوفصلنامه  

722 

 

P3, P16, 

P18 

 

 

 1موتورهاي جستجو  يساز نهیبهتولید محتوا،  گروهمانند ها )گروهمشخص کردن وظایز  

 و نتایج کلیدي کمی() ینیعو...( و واحدها براي رسیدن به این اهداف 

 

P3, P16     ستن شخص  يکارهااز  هرکدامشک اي به هفته، روز و چرخه صورت بهکوچک  2شده م

 ساعت

P13, P5 

 
هاي اجتماعی و مدیریت کردن آن با       هاي شمممبکه  براي رویارویی با بحران   يزیربرنامه  

 روابط عمومی گروههمکاري 

P7, P6, P1 

 
مشتریان براي هر استراتژي  شدهيآورجمعهاي مهم در داده يهاهیپالاوزن دادن به 

 مشخص شدن مشتریان هدف يبرا
قاااباالاایاات 

پویای اجرای 

 داده محور

 

P6, P17 به جهت تصمیم رگذاریتأثهاي حاصل از داده با عوامل و مسائل دیگر ترکیب بینش-

 گیري و اتخار استراتژي

P15, P9, P1, 
P7, P10, P5, 

P14 

 

مشتریان  5يهاها یا خرده گروهها براي افراد و گروهها و استراتژيکم ین سریع اجراي

اوت و بر اساس تف شدهگرفتهدر نظر  يهاياستراتژبر مبناي  شدهيسازیشخص صورتبه

، علل ریزش مشتریان، 5مشتريبینی ریزش هایی مانند پیشو شاخص هاآنهاي داده

 غیره و 3ارزش طول دوره عمر مشتري

P11, P18  شدهيسازیشخصتولید محتواهاي 

P2, P18 يگذارمتیق يهادستگاهبر اساس  مثلاً داده بر اساس 6در نظر گرفتن درصد ارائه ترفیع 

 هوشمند

P4, P9, P5 

 
مفهومی و  ازنظرهم ) انیمشتر  نظرات مثبت و منفی تغییر برند با تحلیل پویاي مدیریت

سی(   ازنظرهم  ستفاده از الگوریتم    احسا سی روند این نظرات با ا  هاي تحلیل محتواو برر

 هاي اجتماعییا شبکه تیساوبدر 

P15, P18 کردن  پررنگبازاریابی مانند،  يهاها در سممایر کانال گیري از بینش حاصممل از داده بهره

 .در تبلیغات اندنقاط قوتی که مشتریان به آن اشاره کرده

P4, P1, P14, 
P15, P18 

 تیسمماوب يهامنتاکا ریزش مشممتریان در یپیگیري کردن علل نارضممایتی مشممتریان 

 و انجام اقدامات لازم هاي اجتماعی و برطرف کردن آنسازمان یا شبکه

P12, P18  اس بر اسمم شممدهینیبشیپتقاضمماي تغییرات در موجودي کالا بر مبناي پویاي مدیریت

 مشتریانرفتاري هاي داده

P4, P16   سخ ست  سریع پا شتریان در کامنت  شده مطر هاي به درخوا فروش ویژه براي  مثلاًها م

 کالایی، شارژ دوباره محصولات و...

P10, P15, 

P18 
ا و همقایسه اثربخشی طر  منظوربه ،کمی و منسجم صورتبهوضعیت فعلی  رصد سریع

 هاي جدید با نقطه شروعاستراتژي
قاااباالاایاات 

ارزیاااباای  

کرد         ل م  ,P13, P3ع

P10 
هاي ورودي کانال ،هاي مختلز بازاریابیهزینهمختلز )هاي داده 3متغییر يبندگروه

 تر.و مقایسه دقی  ( براي ارزیابی.محصولات و يبنددستهمشتریان، 

                                                           
1 SEO 

2 to do 
3 Micro- segmentation 
4 churn prediction 
5 life-time value (LTV) 
6 promotion 
7 Segmentation 



 بازاریابی داده محور در کسب و کارهاي دیجیتال از دیدگاه قابلیت هاي پویا

722 

 

P15, P1, 

P13, P18 

 

به مشتریان و...  یهاي ارسالمحتواي پیامهاي مختلز، طر  ،هااستراتژيارزیابی سریع 

ا ببهنگام  صورتبهها ترین استراتژيو مشخص کردن بهینه "بی /آزمون اي" لهیوسبه

 مدنظرهاي میزان خرید، تجربه کاربري و شاخص که در فرایند خرید، يریتأثردیابی 

 داشته

بک    داده چا

 محور

P13, P18, 

P10, P3, P3, 

P16 

، بر اسممماس شمممدهنییتعها با مقایسمممه با اهداف کمی اسمممتراتژي ماثرو  ارزیابی مداوم

 عملکرد يهاي کلیدشاخص

P6, P7 

 
هاي مختلز بازاریابی ها و استراتژيبه برنامه هاي افرادهاي نظرات و واکنشتحلیل داده

 هاآندر مورد تبلیغات شرکت و اقدام بر اساس  مثلاً

[37] P7, P9, P3, 
P15, P14, 
P11, P6 

تاریخگه، نوع  يهادادهبر اساس  1مداوم با مشتري شدهيسازیشخصو ارتباط  تعامل

 هاآنو ایجاد تجربه غنی براي  هاي رفتار خریدو تفاوت در داده مشتریاناستفاده 
قاااباالاایاات 

ارتاااباااا  

ساز یشخص  

با   شااده ی

 مشتری

یت       ل ب قا

بود      ه  ب

 ماااداو 

به       جر ت

داده 

مااحااور  

 مشتری
 

P13, P18 تعامل مداوم با مشتري بر اساس سفر مشتري 

P11, P6  ( بر اساس داده2و همه کانالی جانبههمهارتباط مختلز ) يهادر کانالارتباط مستمر-

 هاي مشتري

P7, P9, P3, 
P15, P14, 
P11, P6 

 پس از خرید(نگهداشت )جهت مدیریت  شدهيسازیشخصارائه پیشنهادهاي 

 
قاااباالاایاات 

هاد      پیشاان

ساز یشخص  

 شااااادهی

 پویا صورتبه

P13, P18  و تغییرات آن به مشتري بر اساس سفر مشتري هاشنهادیپارائه پویایی در 

P11, P1, 

P16 

 

 

هاي آفلاین و آنلاین( )ترکیب داده هاي آنلاینهاي آفلاین در کنار دادهاستفاده از داده

 متغییر پیشنهادهاي جدید ارائهجهت  مشتریان

P3, P16, P10 بازاریابی براي نظارت بر میزان جذب مشتریان جدید و نگهداشت  يفنّاور استفاده از

 مشتریان قبلی
قابلیت 

هوشمند 

سازی 

ارتبا  با 

 مشتری

P14, P15 

 
هاي ارتباط با مشتري و داده يآورجمع منظوربهمانند چت بات  يهايفنّاوراستفاده از 

 هاانجام تحلیل بر اساس این داده

P11, P3 

 
یک ارچه کردن محتواي  منظوربهبازاریابی  يخودکارساز يفنّاوراز  استفاده

خرید مجدد، بازگشت به سبد خرید،  منظوربهبراي مشتریان  یارسال شدهيسازیشخص

 و... 5سرنخ به مشتري شدنلیتبد

[36] ،[32] ،

[28] ،[22] 

P1, P7, P17  الگوهاي داده مشتریان از روي شدهییشناسابر اساس نیازهاي  محصولبهنگام طراحی-

 هاي رفتاري مشتریان
قابلیااااات 

نااااو وری 

بهنگاااااا  

داده محااور 

 در محصول

 نااو وری

ستمر و   م

گا        ن ه  ب

داده 

 محور

P6, P7 هاي از طری  بررسی کامنتدر زمان واقعی یا اصلا  محصول  گرفتن ایده، توسعه

 مشتریان

P9, P18  هاي تماس یا پشتیبانی محصولات و خدمات از تحلیل دادهسریع توسعه و بهبود

 5مشتري

                                                           
1 engagement management 
2 omni-channel 
3 lead to customer 
4 Call Center 
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P6, P7 اینترنت  يفنّاورگرها )حسهاي محصول با استفاده از داده سریع یا اصلا  توسعه

 (1اشیاء

 

P13, P9, 

P17 

 

 

 نوآوري و توسعه در محصول بر اساس سایر نیازهایی که مشتري در مسیر سفر خود

 توان به او ارائه کرد(.بررسی سایر محصولاتی که میکند )یمبدان نیاز پیدا 

P12, P9 

 
ن یا اپلیکیش تیساوبا ویژگی جدید در یارزیابی محصول  «بی /آزمون اي»استفاده از 

 ظرمدنهاي که در فرایند خرید، میزان خرید، تجربه کاربري و شاخص يریتأثبا ردیابی 

 هاآن 2و رفع اشکالاتداشته 

P15, P12 

 
 ینااااو ور ها روي داشبوردهاي کاريداده محور کردن فرایندهاي کاري بازاریابی و داشتن داده

گا    داده بهن

مااحااور در 

 فرایندها

P12, P15, 

P14 

 

 هايدادهتحلیل بازاریابی بر اساس  فرایندها و عملیات سریع نوآوري، توسعه و بهبود

 شدهيآورجمع

P15,P14, 

P17 

 

نااااو وری  هاآنبهنگام هاي مشتریان و تحلیل درآمدي جدید از داده يهامدلنوآوري در 

گا    ه ددابهن

مااحااور در 

 یهاااماادل

 وکارکسب

P14, P9 هاي حاصل از ارائه آندادهو ارزیابی  5حداقل ارزش پیشنهاديبهنگام  درست کردن 

[42] P13,P11, 

P14 
پوشش نقاطی از طول سفر مشتري که  منظوربهدیگر  يوکارهاکسببا متنوع همکاري 

 نیست. یابیدستقابلخدمات  ارائهجهت  ییتنهابهبراي خود شرکت 
قابلیااااات 

خلاااااا  

مشااااترک 

ارزش بااااا 

 شرکا

یت       ل ب قا

سشبکه 

 یاز

نوع و     ت م

 سریع

P13,P11, 

P14 
 و پیشنهاد محصول يهادستگاهدر  هاشنهادیپ به جهت توسعه و تنوعگسترده همکاري  

 خدمات جدید داده محور ارائهدرگیر کردن هرچه بیشتر شرکا براي 

P10, P14  همکاااااری  جذب مشتري منظوربه هاآن يهادادهاستفاده از  منظوربه با شرکاسریع همکاري

داده محااور 

 با شرکا

P5, P12, 

P14 
 در زمان واقعی نیازهاي داده و پلتفرم 5هاشخص ثالث همکاري با

P18, P15 ارائه تبلیغات هدفمند و هوشمند  منظوربههاي تبلیغاتی با آژانس موقعبه همکاري

 بردادهمبتنی 

P3, P14, P7 

 
گروه ارتباط بین تیمی و برآورده شدن نیازهاي هر  یا قطع يریگشکلسرعت در 

 فنی و داده و بالعکس( گروهنیازهاي فنی واحد بازاریابی توسط  موقعبهبرآورده شدن )
قاااباالاایاات 

 هاامااکاااری

یای    ین    پو ب

 تیمی

P7, P6 

 
اي هتحلیل منظوربهداده  گرلیتحلاستفاده از دانش متخصصان علوم مختلز علاوه بر 

 غیره و یاقتصادسنجعلوم شناختی،  متخصصانتر مشتریان و بازار مانند تر و عمی دقی 

P8, P17, 

P16 

 

 

شوند مانند موانع براي که مانع سرعت عمل می به لحاظ فرهنگیبرطرف کردن موانعی 

 بین سازمانی يهاگروهدر  ژهیوبهها برقراري ارتباط، دادن بازخورد، عدم پذیرش تفاوت

                                                           
1 Internet of things(IoT) 

2 bug 
3 minimum valuable product(MVP) 
4 third party 
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[35]، [36] ،
[28] 

P1, P9, P16 

 
با  بلندمدتهاي برنامه) 1آبشاري يزیربرنامهپرهیز از  منعطز و يهايزیربرنامه داشتن

تطبی  سریع با تغییرات داده،  منظوربهجزئیات و غیر منعطز(  ازحدشیب يزیربرنامه

 وکارکسبنیازهاي بازار و شرایط 

قاااباالاایاات 

کی در      ب چا

 ریزیبرنامه

 چابکی

P10, P7 

 
 هاي فروش بر اساس داده و طراحی برنامه و استراتژي براي مدیریت آنپیک ینیبشیپ

P1, P10 و غیره  اي وداده سیستم هايها، برنامه سریع تغییرات صورت گرفته در یرساناطلاع 

 هاي لازمانجام هماهنگی

P1, P8, P6 موقعبههاي بازار و واکنش ها، استفاده از فرصتچابکی در مدیریت تغییرات و بحران 

و ارائه پیشنهادهاي متناسب با  بردادهمبتنی  سیستمدر  هاآنبا تزری   هاآننسبت به 

 این رویدادها

قابلیااااات 

چااابکی در 

 اقدا 
P10, P9, 

P16 

 

ش بیاید مانند واکن به وجود هرلحظهواکنش سریع نسبت به مسائلی که ممکن است در 

 هاي جدیدکانال لیپتانساستفاده از  هاي اجتماعی،هاي شبکهسریع نسبت به بحران

 افراد به اپلیکشن و محصولات. مشکلات در دسترسی مشتریان،

P10, P7 براي مشتریان در حال  مثلاً بردادههاي مبتنی چابکی در جهت اتخار و اجراي استراتژي

 غیره هاي فروش وریزش، براي پیک

P6, P7 هاسرعت عمل در تحلیل و گرفتن خروجی از داده 

P10, P7  مشتریان شدهییشناساچابکی در پاسخ به نیازها و تقاضاهاي 

[30] ،[28] ،

[25] ،[20] ،

[32] ،[15] 

P9, P11, 

P13, P8 
هاي بازاریابی و کل عملکرد شمممرکت و مشمممخص کردن عوامل تحلیل نتایج اسمممتراتژي

 جهت ایجاد تغییرات در سازمان موفقیت یا عدم موفقیت

قاااباالاایاات 

ماادیااریاات 

یر داده       ی غ ت

مبتنی محور 

خور   بر    باز

 موقعبه

  تااحااول

داده 

 ايداده هاو استراتژي هاهاي موف  یا ناموف  در اجراي برنامهتجربه يگذاراشتراک P9, P2 محور

P1, P14, P7, 

P15, P3, 

P11 

 

و مقایسمممه با اي هایی دادهبا گرفتن بازخورد از نتایج اسمممتراتژي سمممریع انجام تغییرات

هاي مالی شمماخصبر  ریتأث و مدنظرگذشممته، نسممبت به میزان رشممد و اهداف کمی آتی 

 سازمان

P14,P12  از ارزیابی تجربه  آمده به دسممتاي هاي دادهاسممتراتژي بر اسمماسسممریع ایجاد تغییرات

 و رضایت مشتریان يریگمیتصممشتریان، فرایندهاي خرید، 

P15, P14  يادوره صممورتبه مورداسممتفادههاي کلیدي عملکرد شمماخص بر اسمماسایجاد تغییرات 

 قرار دهیم یا خیر( مدنظرهاي دیگري را هم ببینیم که آیا شاخص)

P14, P12   سبت به شار منعطز بودن ن ستفاده    هاگزارش انت صلی و ا  ها و نظراتایده، از بازخوردهاف

 تغییراتافراد خارج از سازمان جهت انجام 

P3, P18  جهت ایجاد تحولات    ترین زمان ممکن جدید در کوتاه    يها يفنّاور  سمممریع يریکارگ به

 سازمانی

P3, P17  جهانی روندهايانجام تغییرات سازمانی مبتنی بر 

P5, P14, P15 توسعه بلوغ داده محوري  
 

شد   قابلیت ر

داده  سااریع

 محور

P13, P3  یب /بهبود و توسعه آزمون اي مثالعنوانبهها رم افزارها و زیرساختسریع  تغییر و بهبود 

 بی( /حرکت به سمت استفاده از یک موتور بومی براي آزمون اي)

P7, P15, P9  با  اي متناسب هاي دادهر الگوریتمیتر، بهبود و تغیهاي پیشرفته ها و مدلاستفاده از روش

 شدهگرفتهو بازخورد  هاي سازمانرشد دادهشرایط محیطی،  سریع تغییرات

                                                           
1 Waterfall planning 
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P1, P3, P11, 
P15 

هاي  داده يآورجمعها،  داده يآورجمع، اصممملا  و بهبود ها هی پالا در  موقعبه  دنظری تجد 

 هاآن يبنددستهو بهبود جدیدتر( ) شتریب

 

 

 P9, P3, P16, 
P10 

جدید و ارزیابی  جادشده یاهاي هاي داده محور بر اساس داده در استراتژي  موقعبه اصلا  

 هاها و برنامهاستراتژي

P9, P15,P6  شود استخراج و بر آن اساس    که استفاده می  يادادههاي از دل استراتژي  هک رشد، داده

 آوردیم به وجوددر سازمان، فرایندهاي آن تغییرات 

P9, P14 شن،     ازیموردن سریع  ایجاد تغییرات صول، اپلیکی ساس بازخوردهاي   تیسا وبدر مح بر ا

 هااز داده شدهگرفته

P9, P3, P15     مرکزرمتیغحرکت به سمت ساختار    مثالعنوانبه) ازینتغییر ساختار سازمانی در صورت 

 باشد(( بردادههر فردي مبتنی  يریگمیتصمداده )کار با  ٔنهیدرزم

 

  بر عمل  منظوربه  :اطلاعات  و دادهمسااتمر  جذب  تی قابل 

 يبرا. شممود يآورجمع انیمشممتر مختلز يهاداده دیبا داده اسمماس

 آن يبرا میخواهیم که  ییها یژگیو) ها هی پالا  دی با  ها داده يآورجمع

قدر . ردیگ قرار مدنظر  (میکن يآورجمع داده مان  که  هرچ  سمممماز

ند یم کند،  يآورجمع انی مشمممتر از يبهتر و شمممتریب يها داده   توا

  سممازمان نیبنابرا ؛آورد دسممت به هاآن از زین يتر یعم شممناخت

ند یم ید. همگنین    اجرا داده يآورجمع باهدف   ییها نیکم  توا ما ن

 شاننظرات ارائه به انیمشتر   یتشو  باهدف شده يساز یشخص   ارتباط

هاي مربوط به    علاوه بر داده .کند  لی تحل را ها آن تا  باشمممد  داشمممته 

صولات و خدمات   سفر   کلبهسازمان نکته مهم توجه  متعل  به مح

بخواهیم مشتري را درگیر سازیم     کهیدرصورت  چراکهمشتري است   

ئه دهیم بای    و پیشمممنهادهاي عمی    یازهاي      دتري به او ارا سمممایر ن

اده  د يآورجمع نبنابرای؛ مشتري را در طول سفر او شناسایی کنیم    

صول یا           ست مح سیري که قرار ا شتري در کل م سایر نیازهاي م از 

ارائه  منظوربهاهمیت دارد.  نیز قرار دهد مورداسمممتفادهخدمت ما را 

ان دیجیتال مشتری بافرهنگآشنایی  شدهيسازیشخصپیشنهادهاي 

  یادآوري هاآنبسیار مهم است شاید بعضی از افراد از اینکه مدام به     

شمممود  یادآوري چندانی نمی هاآننیز از اینکه به بشمممود و بعضمممی 

شوند  ستم هاي   بنابراین اینکه ما ؛ ناراحت  ود را خ بردادهمبتنی  سی

  دهیم اهمیت بسممیاري دارد.در چه فرهنگی مورد اسممتفاده قرار می

باشمممد که   یبه صمممورت داز داده، نگاه سمممازمان بای يبرداربهرهبراي 

ها و تهدیدهاي محیطی را مدام رصممد کند. رصممد کردن و   فرصممت

سازمان این کمک را می  ینیبشیپحتی  این  تا دهداتفاقات بازار به 

بر این اسمماس  اي خود تزری  کند وهاي دادهاتفاقات را در الگوریتم

                                                           
1 event 

هاد   می ند پیشمممن ئه      هایی را توا یان ارا ید   به مشمممتر ما ما ن براي  ؛ ا

ست  داده در فعالیت يریکارگبه سازمان بای زم  لا دانش هاي بازاریابی 

،  ايهاي مشاورهتواند از طری  شرکتاین دانش را می را کسب نماید.

یل داده و   کار کسمممبتحل کت در   آورد. بعلاوه  به دسمممت   و شمممر

  يها حل راهتواند به سمممازمان در پیدا کردن     میاي داده 1رویدادهاي  

ستراتژي  اي کمک بکند. داده صد کردن ا شرفت ها و ر اي  هاي دادهپی

  دانش مطالعه رويباشممد.  بخشالهامدر این زمینه تواند مینیز رقبا 

و کاربردهاي جدید داده براي مشممخص شممدن نحوه   منتشممرشممده 

پیگیري تجربیات متخصممصممان این   ،در سممازمان هاآن يریکارگبه

یا پلتفرم  حوزه در انجمن عه گزارش     ها  طال یا م هاي   هاي مرتبط و 

سازمان را با آخرین  توانند هاي پیشرو می توسط شرکت   منتشرشده  

هاي پیشرو علاوه   از شرکت  يریالگو گ اي آشنا کند. کاربردهاي داده

هاي داده    کاربرد ند  اي میبر  مانی        ٔنه یدرزمتوا هاي سمممماز ند فرای

  یسمممازمانفرهنگ طورنیهمداده و  يریکارگبهبراي  مورداسمممتفاده

شود تا  نیز هاآن سازمان    انجام  شد و تحول    داده يریکارگبهدر  به ر

 کمک کند.

:  بازاریابی   های دادهای لحظه گری قابلیت تجمیع و تحلیل   

محوري دارد. هر   دردادهشممناخت مشممتریان اهمیت بسممیار زیادي  

ست تا آن را   فردي که به چنین آگاهی دست پیدا می  سئول ا کند م

واحد داده   ژهیوبهبه درون واحد بازاریابی و همگنین سمممایر واحدها 

  لاًمث) انی مشمممترکه از   را دانشمممی دبازاریابی بای     گروه منتقل کند.  

در طول  (و بازارهاي مشممتریان فرهنگ دیجیتال، نیازهاي و دغدغه

هاي  و مدلها جهت بهتر شدن الگوریتم به آورد را می به دست زمان 

زهاي  نیامثالی دیگر،  عنوانبها ی داده منتقل نماید. گروهبه  ریاضممی
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موجودي کالا حاصمممل از تحلیل بازخوردهاي مشمممتریان، تحلیل           

حد          به وا بایسمممت  بازار  ندهاي  قال داده شمممود.  نیتأم رو براي  انت

گاتنگی بین         بهره کاري تن بایسمممت هم مد از داده  کارآ   گروهگیري 

شد.     گروهبازاریابی و  شته با ست که    گروهداده وجود دا بازاریابی بای

  دهدانتقال داده  گروهخود را به  مدنظر  يها هی پالا و اي نیازهاي داده  

سی و   هاآنتا    .ندریکارگبهها در انجام تحلیلبه لحاظ فنی آن را برر

شتریان می تحلیل داده منظوربه صیفی توان از تحلیلهاي م ، هاي تو

اسمممتفاده نمود. هدف بازاریابی داده محور ارائه       نیبشیپتجویزي و 

سته      شتریان مطاب  با خوا صولات به م ست مح ؛  ها و نیازهاي آنان ا

دن کر يبند دسمممته  ،گرددانجام   دبای  که   ییرها اک یکی از  بنابراین، 

ست    شتریان ا ساس  م شتریان از روي الگوهاي    تا بر این ا نیازهاي م

هاي مختلز تفاوت نیازهاي گروه طورنیهمو  هاآنهاي رفتاري داده

ها و  کردن مشممتریان با داده يبنددسممتهپس از  شممناسممایی شممود. 

ستخراج  منظوربه هاآنالگوهاي رفتاري  شتر از گرو  اطلاعات ا ا  ههبی

سا   يهاگروهیا ریز  ست شده ییشنا یر تحلیل و تفس  منظوربه ، بهتر ا

هماي   داده ازجملمه هما  از سممممایر داده هماي رفتماري  تر دادهعمی 

اسمممتفاده شمممود.  و جمعیت شمممناختی مشمممتریان  یشمممناختروان

مواردي مانند انگیزه خرید یا عدم       بررسمممی  منظوربه ، مثال عنوانبه 

علل احساس رضایت و نارضایتی نسبت  علل ریزش مشتریان،خرید، 

سته  به محصول  سا  هاي در د سنتی   از توانمی شده ییشنا ابزارهاي 

 .کرداستفاده کانون  یا گروه 1مانند نظرسنجی

یت    یای   یریگمیتصاامقابل اجراي  منظوربه  :داده محورپو

به حالت کمی تبدیل        موردنظربازاریابی داده محور بایسمممت اهداف     

شود که نتایج       شوند تا مورد ارزیابی دقی  قرار گیرند. باید مشخص 

  ،چه چیزهایی هستند قاًیدق رادارند هاآنکلیدي که قصد رسیدن به 

صد دارد   سفارش   و یزمانمدت در چهواحد بازاریابی ق به چه میزان 

شتریان فعال خود       شتري را در بین م ست پیدا کند و چه تعداد م د

شد.   شته با سالانه با  يزیربرنامه دا  اهست با توجه به داده یبازاریابی 

و   2هاي ثانویه   هاي خود سمممازمان یا داده    با اسمممتفاده از داده   مثلاً

سممازمان و عواملی مانند دوره عمر   اندازچشمممو  تیمأمورهمگنین 

شود که هماهنگی و یک ارچگی بین    انجام گیرد. سازمان  باید توجه 

هاي بازاریابی فضممماي آفلاین با آنلاین برقرار باشمممد.         اسمممتراتژي

د  مانن   ديمواربر مبناي   بایسمممت  هاي بازاریابی   کم ین يبند بودجه 

                                                           
1 survey 
2 third party 
3 churn prediction 

اي  هالگوریتم لهیوسممبه تقاضمما ینیبشیپ، موردنظرهاي کمی هدف

هاي مشممتریان انجام گیرد.  اي و ارزش احتمالی تولیدي دسممتهداده

ساس  ست یبایمپس از کمی کردن اهداف،  ستراتژي  ،بر این ا هاي ا

ترفیع، پیشممنهاد محصممول،  ازجمله) انیمشممترجذب و نگهداشممت 

  شدهمشخصهاي بر اساس استراتژي طراحی شود.و...(  يگذارمتیق

اي موتوره يساز نهیبهتولید محتوا،  گروهمانند ها )گروهوظایز  دبای

  کمی() ینیعو...( و واحدها براي رسمممیدن به این اهداف  جسمممتجو

شود. در درون     شخص  ست اهداف کمی    هاگروهاز این  هرکدامم بای

  یکارها و وظایز هفتگی، روزانه و حتی سممماعت به شمممدهمشمممخص

براي رویارویی با   يزیربرنامه موارددر کنار این شمممکسمممته شمممود.  

هاي اجتماعی و مدیریت کردن آن با همکاري         هاي شمممبکه  بحران

اجراي  منظوربه  روابط عمومی نیز بسمممیار ضمممروري اسمممت.   گروه

ستراتژي  ساس    بازاریابیهاي ا (  هاویژگیها )هیپالا اهمیتبایست بر ا

به    ي تا مشمممتریان هدف براي هر       ها آنمدنظر  وزن داده شمممود 

شوند.     شخص  ستراتژي یا کم ین م ست البته  ا شود ک  نیاز ا ه  توجه 

 به جهت رگذاریتأثهاي حاصل از داده با عوامل و مسائل دیگر   بینش

اي  بر مبنباید، شممود.  ترکیبنیز  گیري و اتخار اسممتراتژيتصمممیم

  و هاآنهاي و بر اساس تفاوت داده  شده گرفتههاي در نظر استراتژي 

، علل ریزش مشتریان،  5مشتريبینی ریزش هایی مانند پیششاخص

شتري  ستراتژي کم ین... و 5ارزش طول دوره عمر م براي  یهایها و ا

 شدهيسازیشخص صورتبهمشتریان  3يهاگروه زیرها یا افراد و گروه

همما نیمماز بممه تولیممد محتواي براي اجراي این کم ین     اجرا گردد.   

با   یابیبازارهاي بسممیاري از برنامه وجود دارد. شممدهيسممازیشممخصمم

گیرد که در بازاریابی داده محور استفاده از استراتژي ترفیع انجام می

ست  شمندانه و بر مبناي داده  صورت بهنیز  میزان این ترفیع بای   هو

 گیرد.انجام  يگذارمتیقهاي بر اساس الگوریتم مثلاً

 ازنظرهم ) انیمشممتر نظرات مثبت و منفی  با تحلیل سممازمان

این نظرات با استفاده   بررسی روند و  احساسی(  ازنظرمفهومی و هم 

هاي اجتماعی  یا شممبکه تیسمماوبهاي تحلیل محتوا در از الگوریتم

بینش حاصمممل از این  بعلاوه، تواند برند خود را مدیریت نماید.        می

ند ها می تحلیل  نال    توا در تبلیغات    مثلاًبازاریابی    يها در سمممایر کا

فاده   نگ  همگون قرار گیرد مورداسمممت قاط   پرر که    قوتیکردن ن

شتریان به آن   شاره م ضایتی      .اندکردها ست علل نار ا  ی و سازمان بای

4 life-time value (LTV) 
5 Micro- segmentation 
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  اسمماس اقداماتاین بر و  قرار دهد یموردبررسمممشممتریان را  ریزش

تواند از مدیریت     اقدامات می  د. این ده انجام   را ها آنلازم براي رفع 

 به دسممت. تا بهینه کردن فرایند خرید را شممامل شممود يگذارمتیق

ست از داده آوردن بینش  هاي مختلزدر مدیریت بهتر فعالیت ها بای

ساس   ب شده ینیبشیپبر مبناي تقاضاي   مثالعنوانبهکمک کند،  ر ا

مدیریت شمممود. همگنین    موجودي کالا  ، باید  هاي مشمممتریان  داده

مطر   مشممتریان يهادر کامنت یهایدرخواسممتممکن اسممت که 

  که فروش ویژه براي کالایی، شممارژ دوباره محصممولات و... مثلاًد گرد

ا و  همقایسه اثربخشی طر    منظوربه رسیدگی شود.   هاآنبایست به  

ستراتژي  شروع ا  صورت بهوضعیت فعلی   بایدنیز  هاي جدید با نقطه 

 هاي مختلزداده کردن يبندگروه مسممتند شممود. کمی و منسممجم

ند    بازاریابی   هزینه مان نال   ،هاي مختلز  هاي ورودي مشمممتریان،     کا

سته  صولات  يبندد   و هاآنهاي تر دادهتواند به ارزیابی دقی می مح

ها ها و اسمتراتژي ارزیابی اثربخشمی طر   طورنیهمو  هاآنمقایسمه  

 ،اهبازاریابی داده محور براي بررسی کردن استراتژيدر کمک نماید. 

سال هاي مختلز، محتواي پیامطر  شتریان و...   یهاي ار   معمولاًبه م

با   ، ترین اسممتراتژي براي مشممخص کردن بهینه "بی /آزمون اي" از

ند خرید،    يریتأث ردیابی   کاربري و      که در فرای میزان خرید، تجربه 

شته  مدنظرهاي شاخص  ست  دا ستفاده می ، ا سیر   شود. ا در طول م

با مقایسممه با اهداف کمی  را ها مداوم اسممتراتژي صممورتبه توانمی

  .کردارزیابی  عملکرد يهاي کلیدشمماخص، بر اسمماس شممدهنییتع

هاي بازاریابی  ها و اسممتراتژيهر چه بیشممتر از طر ارزیابی  منظوربه

ها و   به برنامه    هاي افراد هاي نظرات و واکنش توان از تحلیل داده می

یابی     اسمممتراتژي بازار در مورد تبلیغات شمممرکت     مثلاًهاي مختلز 

 انجام داد. يسازنهیبه هاآنکرد و بر اساس  استفاده

یت بهبود   به داده محور مشااتری  مداو   قابل پس از  :تجر

  ،شدهيسازیشخص اتو ارتباط با پیشنهادها نیاز استمشتري  خرید

شتري  ساس داده  1تعامل مداوم با م ستفاده   بر ا هاي تاریخگه، نوع ا

شود.  هاآنو تفاوت در رفتار خرید تجربه غنی براي  مشتریان    ایجاد 

صل از تحلیل داده    ستفاده از بینش حا شتري  با ا ست هاي م  بهتر ا

 نیابراي . بیاید به وجود هاآنو همه کانالی با  جانبههمهیک ارتباط   

ست    هاي آفلاین توجه به داده کار ضروري ا شتریان نیز   و باید این م

شمند با داده داده شود. هاي ارز  ارتباط از طرفی هاي آنلاین ترکیب 

شتري  سازمان      با م صولات یا خدمات خود  فقط نباید مرتبط با مح

                                                           
1 engagement management 

ه  ک بررسی نماید  هاي مشتري بر اساس داده  باشد بلکه سازمان باید  

را استفاده   هاآن خواهد کالا یا خدمتکه مشتري می مسیريدر کل 

سازمان         شد که  شته با ست نیاز دا کند به چه موارد دیگري ممکن ا

ا  ت دیگر يوکارهاکسممبحتی با مشممارکت ، بتواند آن را برطرف کند

ت ممکن اس  مثالعنوانبه. بتواند تا حد زیادي مشتري را درگیر کند 

هاي  بر اسممماس داده واندبتاقامتگاه،  دهندهارائه وکارکسمممبکه یک 

هاي  پیشممرفتپیشممنهاد دهد. نیز  ونقلحملمشممتري به او وسممیله 

سیار راحت          يفناّور شتریان ب ست که ارتباط با م شده ا   تر وسبب 

  هاتننه هات بااسمممتفاده از چت  مثالعنوانبهانجام گیرد.  مندترنظام

سازمان این کمک را می  شتریان     به  سخگویی به م شار پا کند تا از ف

کند تا با اسمممتفاده از تحلیل گفتگوهاي  کمک را میبلکه این  بکاهد

شتریان  ساس آن اقدامات       بینش ،م شود و بر ا صل  هاي مفیدي حا

ستفاده از   ساز  يهايفناّورلازم انجام گیرد. ا ز نی یابیبازار يخودکار

ص   محتواي  يساز ک ارچهیتواند در می سالی به    شده يساز یشخ ار

  شدن لیتبدخرید مجدد، بازگشت به سبد خرید،    منظوربهمشتریان  

  يهايفناّور اسممتفاده از بعلاوهو... کمک نماید.  2سممرنخ به مشممتري

تري بر میزان جذب مشممتریان شممود نظارت دقی بازاریابی باعث می

 جدید و نگهداشت مشتریان قبلی صورت گیرد.

یت نو وری    گا   قابل هاي   داده: داده محورمسااتمر و بهن

یده  می مشمممتریان  ند ا هاي بسمممیاري را براي نوآوري در اختیار     توا

از طری   هاي زیادي راتوان ایدهمی مثالعنوانبهسممازمان قرار دهد. 

هاي تماس یا پشممتیبانی  ، تحلیل دادههاي مشممتریانبررسممی کامنت

هایی که در  تفاوت و مشممتریانرفتاري  يهاالگوهاي داده مشممتري،

ست هاي مختلز وجود دارد الگوهاي رفتاري گروه صلا   . آورد به د ا

ند از طری  می و توسمممعه محصمممولات   و یا    گرها حسهاي  داده توا

  رکرشممده ترشیپکه  طورهمان .رخ دهد نیزاینترنت اشممیاء  يفناّور

به محصمممولات و خدمات          سمممازمان   ید خود را فقط محدود  با ها ن

ما  که  ند یخودن کان براي   بل که  ها آناین ام بر اسممماس  وجود دارد 

سمممایر   و آورند می به دسمممت هاي مشمممتریان   بینشمممی که از داده 

، یعنی  محصممولاتی که مشممتري ممکن اسممت در مسممیر سممفر خود 

نیاز داشته باشد   محصول سازمان پس از استفاده از و یا پیشهمراه، 

ست به نوآوري بزنند  هاآن نیتأمکنند و براي  ایده پردازي لاوه  بع .د

هاي مشمممتریان و تحلیل      از طری  فروش دادهتواند  این نوآوري می

 هاي درآمدي سازمان نیز رخ دهد.در مدل هاآن

2 lead to customer 
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یده براي توسمممعه ایده و ارزیابی آن نیز       يریگشمممکل پس از  ا

حداقل ارزش پیشنهادي   يساز آمادهبا  توان از داده استفاده کرد. می

ا ویژگی  ی وکارکسمممبمدل ارزیابی براي  "بی/آزمون اي"از  توانمی

ی  ردیاب از طری یا اپلیکیشن  تیساوبمحصولات همگون  جدید در 

کممه در فراینممد خریممد، میزان خریممد، تجربممه کمماربري و   يریتممأث

علاوه بر  .نمودرا رفع  آن 1اشمممکالات دارد  موردنظرهاي  شممماخص

نوآوري در   بهتر است که به  وکارکسب مدل نوآوري در محصولات و  

بازاریابی       فرایندهاي کاري      .توجه شمممود  نیزفرایندهاي عملکردي 

شوند بازاریابی می ساس این داده  توانند داده محور  ها بهبود و  و بر ا

 انجام شود. یابیبازارنوآوري در فرایندهاي 

سریع  یساز شبکه قابلیت     ترشیپکه  طورهمان :متنوع و 

ست که           شتریان بهتر ا شتر م شد براي درگیر کردن هرچه بی شاره  ا

تا محصممول یا خدمت ما را  کندیممسممیري که مشممتري طی  کلبه

نیز اندیشممیده شممود. روشممن اسممت که   بعدازآنمصممرف کند و حتی 

ست      ییتنهابه هاسازمان  سیر نی شش تمامی این م ذا  ل ند.قادر به پو

ست که براي این منظور با   سب و  هاوهگرلازم ا دیگر نیز  يوکارهاک

شد. تا بتواند در     شته با ستم هاي   همکاري دا صول     سی شنهاد مح پی

ها  سممازمان طورنیهم تري را ارائه دهد.خود سممبد محصممول متنوع

هاي همکاران براي جذب مشتریان استفاده نمایند.    توانند از دادهمی

شخص ثالث هاي دادهپلتفرم سازمان را در  می اي  ستیابی به   تواند  د

هاي تبلیغاتی  برخی از آژانس هاي ارزشمند کمک نماید. بعلاوه، داده

شمند مجهز به ارائه تبلیغات  ستند که می  بردادهو مبتنی  هو وان ته

داده محوري فعالیتی نیسمممت که     از طرفی، همکاري نمود.  ها آنبا  

  ک ارتباط مداوم  ی بازاریابی یا داده باشمممد. باید        گروهفقط مربوط به  

و واحدهاي دیگر شمممکل بگیرد که       ها گروهو حتی  ها گروهبین این 

نیازهاي فنی واحد     چابک انجام شمممود و     ياگونه به این ارتباط باید    

ا در این راست برآورده شود.   موقعبهفنی و داده  گروهبازاریابی توسط  

سمممت از داده دارد بای  يبرداربهرهاهمیتی که چابکی در    به خاطر  و 

، مانند موانع   شممموند یمبه لحاظ فرهنگی، مانع چابکی      که  موانعی

پذیرش        عدم  بازخورد،  باط، دادن  فاوت براي برقراري ارت و...   ها ت

م  از متخصصان علو   يریگبهرهعلاوه بر تحلیلگران داده  برطرف شود. 

یل  منظوربه مختلز  بازار    تر و عمی هاي دقی  تحل یان و  تر مشمممتر

 حائز اهمیت است. یاقتصادسنجعلوم شناختی،  متخصصانمانند 

                                                           
 
2 Conversion rate optimization (CRO) 

سریع با تغییرات داده، نیازهاي بازار و    منظوربهچابکی:  تطبی  

ست منعطز  صورت به يزیربرنامه وکارکسب شرایط   از  بایدو  لازم ا

  و ازحد شیبجزئیات  با   بلندمدت  هاي  برنامه  ) يآبشمممار يزیربرنامه  

  ههماسه  يزیربرنامهتوان می مثالعنوانبه .شود پرهیز غیر منعطز( 

شت  ساس فعالیت و  دا این  س س  و را انجام داد مدنظرهاي بر آن ا

سازمان بایست     .کرد يزیربرنامهو دوباره بررسی   ها را مجددفعالیت

به   هرلحظهواکنش سممریع نسممبت به مسممائلی که ممکن اسممت در  

شد    بیاید وجود شته با سبت به بحران    دا سریع ن اي همانند واکنش 

  هاي جدید مشتریان، کانال لیپتانس استفاده از   هاي اجتماعی،شبکه 

در جهت  مشممکلات در دسممترسممی افراد به اپلیکشممن و محصممولات.

براي مشممتریان در   مثلاً بردادههاي مبتنی اتخار و اجراي اسممتراتژي

  ینیبشیپهمگنین حال ریزش سمممریع و هوشممممندانه عمل نماید. 

هاي فروش بر اسمماس داده و طراحی برنامه و اسممتراتژي براي  پیک

به سمممازمان کمک می        تا     مدیریت آن  ید  ما نه به ن بک از    ياگو چا

مدیریت تغییرات و   سممازمان بایسممت دربرداري کند. ها بهرهفرصممت

نسممبت به   موقعبههاي بازار و واکنش اسممتفاده از فرصممت ها،بحران

برخوردار باشممد و با تزری  پاسممخ لازم به این  ییاز چابکی بالا هاآن

و ارائه پیشنهادهاي متناسب     بردادههاي مبتنی تغییرات در سیستم  

  باگذشمممتممکن اسمممت که را مدیریت نماید.  هاآنبا این رویدادها 

اي باشد که در این راستا   هاي دادهدر سیستم   زمان نیاز به تغییراتی

به واحدهاي مربوطه      سمممرعت به  راتییغاین ت ضمممروري اسمممت تا  

سمممرعت عمل در    . گیرد انجام هاي لازم  هماهنگی  و یرسممماناطلاع

سیار اهمیت دارد  ها تحلیل و گرفتن خروجی از داده ممکن   چراکهب

که قرار بود ایجاد شمود از   یارزشم  ،ریتأخاسمت در صمورت داشمتن    

دست برود. واحد بازاریابی بایستی که در پاسخ به نیازها و تقاضاهاي  

هاي فروش و  پیک ینیبشیپهمگون مشممتریان  شممدهییشممناسمما 

 داده محور چابکی بالایی داشته باشد.طراحی برنامه و استراتژي 

  در بازاریابی داده محور باید     :تحول داده محورایجاد  قابلیت   

  شمممدهانجام هاي  کم ینبراي  آمده دسمممتبه هاي  بر اسممماس داده

و اپلیکیشممن نیز از طری   تیسمماوبصممورت گیرد. در  يسممازنهیبه

  2هاي لاگ بهینه کردن نرخ تبدیلبررسمممی فرایندهاي خرید و داده

صورت گیرد. بعلاوه، می می ستفاده از داده تواند    هاي ردیابیتوان با ا

مانیتور کردن تجربه مشممتري براي بهینه  يافزارهانرما ی 5یچشممم

، اپلیکیشممن و یا تبلیغات درون تیسمماوبکردن تجربه مشممتري در 

3 eye tracking 
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ست،  اقدام کرد.  هاآن ستراتژي لازم ا ، هاي داده محورپس از اجراي ا

  بر عملکرد شممرکت هاآن ریتأثها و این اسممتراتژي يریکارگبهنتایج 

  ها قیت این طر  مشمممخص شمممود. باید عوامل موفقیت یا عدم موف       

تکرار و عوامل عدم موفقیت  زیآمتیموفقتا عوامل  مشممخص شممود 

ي  اهاي دادهاستفاده از داده و اجراي استراتژي  اصلا  یا تغییر یابند.  

ست که با   شد  وخطاآزمونممکن ا شتراک  بنابراین؛ همراه با  يگذارا

به  مه      تجر نا ناموف  از بر یا  اي  داده يها و اسمممتراتژي ها هاي موف  

ا و  هپویا برنامه صورت بهتواند به سازمان کمک نماید تا  می اجراشده 

اي  هایی دادهاسممتراتژي نتایجهاي خود را اصمملا  نمایند. اسممتراتژي

ایسه  مق مدنظربا میزان رشد نسبت به گذشته و اهداف کمی بایست 

 مانند سود و هزینه  هاي مالی سازمان شاخص بر  هاآن ریتأثو  شوند 

اي هکه استراتژي  يریتأثضروري است تا   بعلاوه،  مشخص شود.   نیز

ایت  و رض يریگمیتصماي بر تجربه مشتریان، فرایندهاي خرید، داده

داشممته اسممت نیز مورد ارزیابی قرار گیرد. در بحث  هاآنمشممتریان 

هاي کلیدي عملکرد که براي باید توجه شود که شاخص ایجاد تغییر

سب هاي بازاریابی و فعالیت  ورتص به ،شود در نظر گرفته می وکارک

  بازاریابی يهايفناّورباشد و   .قرار بگیرند مجدد یموردبررس اي دوره

شمندانه مورد   صورت بهترین زمان ممکن را در کوتاه  يبرداربهرههو

  فصمملی در رابطه با هاگزارشانتشممار  تواند بامیقرار دهد. سممازمان 

ها و نظرات افراد  ایده بازخوردها،   از  جادشمممده یاتغییرات و تحولات 

ند  نباید سعی ک  هابر این سازمان  علاوه خارج از سازمان بهره بگیرد. 

جاد تغییر و تحولات   ندهاي  با   که در ای همگامی لازم را   جهانی  رو

تواند داده محوري خود را بهبود سممازمان می مروربهباشممند.  داشممته

ها و  روش، يافرازهاها و نرم از زیرساخت  را تقویت کند،بخشد و آن  

متناسمممب با تغییرات  و ترپیشمممرفته ايهاي دادهو الگوریتم هامدل

  شممدهگرفتهو بازخورد  هاي سممازمانرشممد دادهشممرایط محیطی، 

داده محوري اهمیت    دریب /آزمون اي که ییازآنجا  اسمممتفاده نماید.   

ها به سمت بهبود و توسعه آن و یا  زیادي دارد بهتر است که سازمان

 .حتی به سمت استفاده از یک موتور بومی براي آن حرکت کنند

و بهبود  ها را اصممملا  داده يآورجمع مروربه توان همگنین می

یا زیاد کرد،   مدنظر  يها هی پالا بخشمممید.    شمممتریبهاي  داده را کم 

  هاآنجدیدتري را براي  يبنددسممتهو نمود  يآورجمعجدیدتري( )

اشممماره شمممد فرایندهاي      ترشیپکه   طورهمان . قرارداد موردتوجه 

با اسمممتفاده از الگوریتم    بازاریابی می   ند   صمممورتبه اي هاي داده توا

سیر         سازمان در این م شرفت  شود، بنابراین با پی کارآمدتري انجام 

هاي بیشمممتري می    ند ند  فرای جه توا بر اسممماس   قرار گیرد.  موردتو

  تیسا وبها در محصول، اپلیکیشن،   از داده هشد گرفتهبازخوردهاي 

تغییرات براي بهبود سممریع انجام شممود. ممکن اسممت که با رشممد    

مان    مان  سممماختار    داده تغییر يریکارگ به  ٔنه یدرزمسممماز   یسممماز

  کار با ٔنهیدرزم رمتمرکزیغحرکت به سمممت سمماختار   مثالعنوانبه

اشد.  ب ازیموردننیز  باشد( بردادههر فردي مبتنی  يریگمیتصمداده )

جدید و گرفتن بازخورد  دشدهیتولهاي اینکه بر مبناي داده تیدرنها

س به ستراتژي توان در برنامهها میاین داده لهیو هاي داده محور ها و ا

 تغییرات لازم را ایجاد کرد.
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 ی تیسهای پویانظریه قابلیت اقتباس از های پویای بازاریابی داده محور با. قابلیت1شکل 

ه مطاب  با نظری شدهییشناساضامین از م يبنددسته 1در شکل 

اشمماره شممد   ترشیپکه  طورهماناسممت.  شممدهمطر ( 2443) سیت

قابلیت   ی  گیرد یعنهاي پویا سمممه ریز بنیان در نظر می    تیس براي 

اي  هدر این پژوهش قابلیت قابلیت ادراک، اسمممتفاده و بازپیکربندي.

یت تجمیع و تحلیلگري داده        قابل عات و  هاي   جذب داده و اطلا

یابی    ند.      بازار ته شممممد عه ادراک داده محور در نظر گرف   زیرمجمو

یت   با     يریگمیتصممممهاي  قابل به داده محور  داده محور، بهبود تجر

شتري،   ستفاده داده محور   چابکی و يساز شبکه م   .گرفتند قراردر ا

یت       در  قابل ندي داده محور نیز  بازپیکرب داده  هاي نوآوري  قسممممت 

تحلیل محتواي   بر اسممماس گرفتند.  جاي محور و تحول داده محور 

مصمماحبه با فرآ آنکه هر مقوله توسممط  18صممورت گرفته بر روي 

صاحبه چند نفر از  شاره  شوندگان م ستفاده از فرمول    شده ا ست، با ا ا

اصممملی تعیین  يهامقولهاز آنتروپی شمممانون میزان اهمیت هر یک 

سممه قابلیت جذب   گرددیمکه مشمماهده  طورهمانگردیده اسممت. 

پویاي داده محور و   يریگمیتصممممسممتمر داده و اطلاعات، قابلیت 

قابلیت تحول داده محور به ترتیب از اهمیت بسیار بالاتري نسبت به  

 اولاً نحوه توالی دهندهنشان این امر . اندبودهبرخوردار  هاتیقابلسایر  

سبت به هم   هاتیقابلو تقدم این  ست ن   ازینشیپ. به عبارت دیگر  ه

 يریگمیتصممممبه قابلیت تحول داده محور ایجاد قابلیت  یابیدسمممت

جاد  ازی نشیپداده محور و  جذب          ای یت  قابل یت نیز وجود  قابل این 

کننده نظرات  دیتائ، ثانیاً این مطلب هسمت مسمتمر داده و اطلاعات  

ضرورت     صوا    رویکردهاي حس کردن، گانهسه  بیترکتیس در خ

  در این پژوهش نیز سه قابلیت چراکه، هستاستفاده و بازپیکربندي 

 .باشندیمبالا مرتبط با هر یک از این سه رویکرد  تیبااهم
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پویای بازاریابی داده محور هایقابلیتاهمیت مقولات اصلی . 4جدول   

 یکردهایرو

 اصلی
 مقولات اصلی

جمع فراوانی 

 مصاحبه 11از 
 
 

عد  

 Ejاطمینان

ضریب 

 Wjاهمیت
 رتبه

ده 
 دا
ک
درا
ا

ور
مح

 

 1 0/140 0/98 2/83- 17 جذب مستمر داده و اطلاعات

تجمیع و تحلیل گري 

 بازاریابی يهاداده يالحظه
13 -2/56 0/89 0/127 5 

ده 
تفا
اس

ور
مح
ده 
دا

 

 2 0/137 0/96 2/77- 16 پویاي داده محور يریگمیتصم

بهبود مداوم تجربه داده محور 

 مشتري
12 -2/48 0/86 0/123 3 

 5 0/127 0/89 2/56- 13 متنوع و سریع يسازشبکه

 3 0/096 0/67 1/95- 7 چابکی

ي 
ند
کرب
زپی
با

ور
مح
ده 
دا

 

نوآوري مستمر و بهنگام داده 

 محور
10 -2/30 0/80 0/114 6 

 5 0/134 0/94 2/71- 15 تحول داده محور

  1/44 6/08مجموع     

 

 

 بحث  .5
شنهاد    اولین بعد از قابلیت هاي پویاي بازاریابی داده محور که پی

این بوده اسمممت.  هاي بازاریابی   دادهمسمممتمر قابلیت جذب    گردید،  

تئوري قابلیت جذب دانسمممت. ونگ و  توان همسمممو با قابلیت را می  

اي  ه از قابلیت   انی بن زیر کی عنوان قابلیت جذب را به     [51] 1احمد 

طه معرفی می     یات مربو یا در ادب ند.  پو نایی        کن جذب، توا یت  قابل

شخیص ارزش اطلاعات خارجی، تلفی  آن و تبدیل      سازمان براي ت

به دانش جدید و      نه ریکارگ به آن  ند      ي آن در زمی مان هاي مختلز 

  هاي فعلینوآورانه، بازپیکربندي قابلیتخل  محصمممولات و خدمات  

سعه       صول، تو سعه مح ي و تقویت خل  دانش و  فناّوري ریکارگبهتو

در عصمممر دیجیتال با  . [46]فناوري اطلاعات اسمممت  گروهخلاقیت 

توان گفت واحدهاي بازاریابی        ها می توجه به اهمیت روزافزون داده   

مان   جذب داده      سممماز به  یاز  هاي مختلز  هاي متنوع از گروه ها ن

شناسایی این بعد در مطالعه حاضر     رونی. ازامشتریان و محیط دارند 

راسممتا اسممت. چراکه هم [61]2کاریون و همکارانش-سمم دا بامطالعه

                                                           
1 Wang and Ahmed 
2 Cepeda-Carrion et al. 
3 Božič and Dimovski 
4 Wang et al. 
5 Business analytics (BA) 

به      جذب  یت  یت    قابل قابل عدي از  یا نقش مهمی در    عنوان ب هاي پو

  يوکارها  رد و این قابلیت جذب در کسمممب   نوآوري در سمممازمان دا 

هاي داده محور جهت تولید و  فناوري لهیوسممبایسممت بهدیجیتال می

تقویت  از محیط در حال تغییر هادادهمسممتمر و سممریع   يآورجمع

شممده  نیز نشممان داده [32]5 یموسممکیبوزیک و د پژوهششممود. در 

وکار از طری  ظرفیت جذب  و هوش کسممب لیوتحلهیتجزاسممت که 

و   ونگ  کند. اطلاعات بیرونی توانایی نوآوري شمممرکت را تقویت می    

نشمممان دادند که قابلیت جذب یک واسمممطه حیاتی  [46] 5همکاران

  6وکارکسب ي تحلیل ریکارگبهو  3وکارکسب هاي تحلیل بین توانایی

  دمانن يعملکرد مختلز يهانهیزم در يریگمیتصممم و هاتیفعال در

ه  بعلاو اسممت. فروش و یابیبازار ،انیمشممتر خدمات د،یتول و اتیعمل

  ریتأث هاي پویا در   نشمممان دادند که قابلیت     [20] 3مورنو و همکاران 

ي اهاي بازاریابی نقش واسممطهبر قابلیت وکارکسممبهوش و تحلیل 

براي  انی بن زیریک   عنوانبه را  8قابلیت نظارت محیطی    ها آندارند.  

6 Business analytics assimilation (BAA) 
3 Moreno et al. 
8 environmental monitoring 

].[
23

1 ijni ij PLP 
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یت   ند.     قابل یا در نظر گرفت ظارت محیطی     هاي پو یت ن ن قابل   ییاتوا

 .[20]ي محیطی است دهایها و تهدفرصت اکتسابو  ریدرک، تفس

یل     عد       داده ايلحظه  گريقابلیت تجمیع و تحل یابی ب بازار هاي 

یت   قابل یابی داده محور در این پژوهش       دیگري از  بازار یاي  هاي پو

 1ياورلند ینیبول راسممتا بامطالعهتوان آن را هممعرفی شممد؛ که می

ا  عنوان یک قابلیت پویدانست که قابلیت پردازش اطلاعات را به  [1]

و   [46]ونگ و همکاران   در عصمممر دیجیتال معرفی نموده اسمممت.   

کاران   ناي داشمممتن          [20]مورونو و هم به مع یادگیري را  یت  قابل

از محیط،   شممده کسممب اطلاعات  لیوتحلهیتجزهاي لازم براي روال

ید      جد غام دانش  ید،     بادانش اد جد  عنوانبه موجود و خل  دانش 

  وکاربکسگیري از تحلیل هاي پویاي لازم براي بهرههاي قابلیتآیتم

-روندهاي مشممتري ادراکنیز [28] شممناسممایی نمودند. وارنر و واگر

هاي  آیتم ازجملهرا  شمممدهادراکهاي نشمممانه لیوتحلهیتجزمحور و 

یت    یا    قابل تال می  ٔنه یدرزمهاي پو ند. تحول دیجی یک ارچگی و    دان

یک بعد فرعی از قابلیت تجمیع و       عنوانبه  داده محور يریپذ تعامل  

 2تورس و همکاران هاي بازاریابی شممناسممایی شممد. گري دادهتحلیل

قابلیت فهم مشمممترک)     [25] به  یک    عنوانبه نیز در پژوهش خود 

شاره می  صت     قابلیت پویا( ا سب به فر سخ منا ا و  هکنند که براي پا

روري ض وکارکسبهوش و تحلیل  لهیوسبه شدهییشناساتهدیدهاي 

یک    عنوانبه  را ادغام قابلیت    [20]بعلاوه مورنو و همکاران   اسمممت.

یت    انی بن زیر قابل یا در    براي  یل  ریکارگ به هاي پو ي هوش و تحل

شمممناسمممایی کردند. منظور از قابلیت ادغام در پژوهش   وکارکسمممب

ی اسممت.  در دانش مشممترک جمع يادغام دانش فرد ییتوانامذکور 

ا  ب راسممتاهمي داده محور را ریپذتعاملیک ارچگی و  قابلیتتوان می

ست.  سک یبوزیک و د دو پژوهش مذکور دان به تعامل بین   [32]ی مو

سریع اطلاعات بین واحدهاي مختلز   سب تیمی و جریان    در وکارک

و اسمممتفاده از دانش    یسممماختارده  ییتوانا  و 5قالب قابلیت ترکیب     

اهداف   يآن برا يسممماز، آمادهدیجذب دانش جد، شمممدهيآورجمع

اسمممتفاده از دانش   و دیجد يهانشیدانش موجود با ب ، پیوندمدنظر

ها    دی جد  کار یت        یعمل يدر  قابل لب  قا بد را در   عنوانبه  5لی ت

شمممناسمممایی   وکارکسمممبهاي پویاي لازم در هوش و تحلیل قابلیت

 نمودند.

                                                           
1 Bullini Orlandi 
2 Torres et al. 
3 assimilation 
4 Transformation 

عنوان بعد دیگري از ، بهداده محور پویاي گیريقابلیت تصممممیم

یت    کائو و                قابل عه  طال تایج م با ن یابی داده محور  بازار یاي  هاي پو

کارانش   که آن   هم [22]هم تا اسممممت، چرا بت    ریتأث  ها راسممم مث

به  یابی بازار  يریگمیتصمممم قابل  را  یک  ب  يای پو تی عنوان  ا  مرتبط 

شان داده  3داریپا یت رقابتیبر مز یابیبازار لیوتحلهیتجز . تورس اندن

هاي پویا در رابطه اي قوي قابلیت  نقش واسمممطه  [25]و همکارانش  

سب  س   بین هوش ک سازمان را موردبرر   اندقرار داده یوکار با عملکرد 

هاي یکی از زیرمجموعهعنوان به يریگمیاند که تصمممو نشممان داده

 [28]وارنر و واگر . اسمممت هاي پویا()از ابعاد قابلیت يریکارگبعد به

  یتالهاي دیجو تدوین استراتژي  تالیجید يویسنار  يزیرببرنامهنیز 

 هاي پویاي عصر دیجیتال شناسایی نمودند.قابلیت ازجملهرا 

  نیز در این مطالعه مشتري تجربه داده محور مداوم قابلیت بهبود

یت   به  قابل یابی داده محور معرفی        عنوان یکی از  بازار یاي  هاي پو

عنوان گردیده است. در برخی تحقیقات مدیریت ارتباط با مشتري به

اي  ه پویاي بازاریابی در ارتباط با شمممبکه        يها تی یکی از ابعاد قابل  

 [37] . بعلاوه کائو و همکارانش[62]ت گردیده اساجتماعی معرفی 

عنوان یک قابلیت پویا در رابطه با        به مدیریت ارتباط با مشمممتري به      

هنگام  تمر و بمسممقابلیت نوآوري اند. بازاریابی پرداخته لیوتحلهیتجز

به  داده محور یابی داده محور          نیز  بازار یا در  یت پو قابل یک  عنوان 

 [36] 6مطر  گشممت. ارائه این مفهوم بامطالعه ریالتی و همکارانش

کلان داده را از طری   لیوتحلهیتوانایی تجزها راسممتا اسممت. آن هم

مان   نه و هم نوآور  ي)هم نوآور یدوسممموتوانی سمممماز  يبهره بردارا

دانند. بعلاوه در پژوهش   ( بر عملکرد سمممازمانی ماثر می یاکتشممماف

شمممده اسمممت که در حوزه نشمممان داده [32]بوزیک و دیموسمممکی

یرونی  وکار، ظرفیت جذب اطلاعات ب    و هوش کسمممب لی وتحلهی تجز

عنوان یک قابلیت پویا( عملکرد شممرکت واسممطه توانایی نوآوري)بهبه

کائو و همکاران نیز مدیریت توسممعه محصممول را  .دهدیش میرا افزا

  برداري از تحلیل بازاریابی شناسایی  یک قابلیت پویا در بهره عنوانبه

نیز در پژوهش خود بممه لزوم ایجمماد   [28]وارنر و واگر  کردنممد.

آزمایشمممگاه نوآوري دیجیتال و تولید حداقل ارزش پیشمممنهادي در  

ستاي ایجاد نوآوري   صر تحول دیجیتال    عنوانبهرا قابلیت پویا در ع

بازاریابی  ) ي متنوع و سریعساز، قابلیت شبکهقابلیت کنند. اشاره می

3 sustained competitive advantage 
6 Rialti et al. 
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یت    باز( از د  قابل عاد  یابی داده محور در این پژوهش      یگر اب بازار هاي 

قاي دي   به      [42] 1معرفی شمممد. در پژوهش آ باز  یابی  عنوان بازار

هاي هشبک يتوانایی سازمان در استفاده از منابع شرکا از طری  فناّور

است و استفاده از آن را در     شده یهاي جدید معرفاجتماعی یا رسانه 

ه  بعلاو داند.فضاي دیجیتال و غنی از داده امروزي بسیار ضروري می   

و تعامل با      2دیجیتال  بومسمممتیزپیوسمممتن به   [28]وارنر و واگر 

هاي پویاي لازم براي تحول دیجیتال     شمممرکاي خارجی را از قابلیت    

 دانند.می

اي  هعنوان یک بعد مهم قابلیتنیز به یچابکدر پژوهش حاضر به

هاي   پویاي بازاریابی داده محور اشممماره شمممد. این نتیجه با پژوهش      

راستا هم [36]و ریالتی و همکارانش  [35] 5کورتیریل و همکارانش

ست. کورتیریل و همکارانش   سطه  [35]ا ن عنوااي چابکی بهنقش وا

لان  ک لیوتحلهییک قابلیت پویا در رابطه بین دانش حاصمممل از تجز

مان را مطر  می   ند. داده بر عملکرد سممماز کارانش     کن یالتی و هم ر

نایی تجز  [36] چابکی و    لی وتحلهی نیز توا کلان داده را از طری  

مان   نه و هم نوآور  ي)هم نوآور یدوسممموتوانی سممماز  يبهره بهردارا

شاف  سازمانی ماثر می یاکت نیز  [28]وارنر و واگر  دانند.( بر عملکرد 

هاي پویاي    در پژوهش خود چابکی اسمممتراتژیک را از ابعاد قابلیت      

کنند که در عصممر تحول تحول دیجیتال معرفی نمودند و اشمماره می

بازنگري در تخصمممیص منابع، بازنگري در مسمممیر حرکت،   تالیجید

سخ  سازمان باید   پذیرش تغییر و پا ستراتژیک  ابک  ي چاگونهبههاي ا

جام گیرد.   ها ان یت تحول داده محور      نیدر ا تی درن قابل به  پژوهش 

راسممتا با پژوهش بارالیز مولینا و  هم توان آن رامیاشمماره شممد که  

دانست که قابلیت تغییر و سازگاري مبتنی برداده   [30] 5همکارانش

به  یا معرفی می    ی عنوان برداده را  یت پو قابل ند.  ک    بعلاوه وارنر وکن

ساختارهاي داخلی و بهبود بلوغ دیجیتال    [28]واگر  طراحی مجدد 

هاي پویاي عصممر تحول دیجیتال معرفی  قابلیت ازجملهسممازمان را 

  روکاکسممبقابلیت تغییر فرایندهاي  [25]تورس و همکاران  کردند.

 گیري از هوشهاي پویا براي بهره  عد از ابعاد قابلیت    یک ب  عنوانبه را 

نیز  [20]کنند. مورنو و همکاران   معرفی می وکار کسمممبو تحلیل  

یت    نا  یعنی، یهماهنگ قابل قابل     ییتوا نابع و  فاده از م   ياه تی اسمممت

  دی جد  يها تی به قابل   یابی دسمممت يها برا آمده و ادغام آن  دسمممتبه 

مان   یل و هوش        عنوانبه ی را سممماز یاي مهم در تحل یت پو قابل یک 

سب  سایی کردند    وکارک سک یبوزیک و د .شنا در پژوهش   [32]ی مو

یک قابلیت پویا به معناي قابلیت           عنوانبه خود قابلیت اکتشممماف را   

، مورداسممتفادههاي تحلیلی مداوم فناوري دنظریتجدسممازمان براي 

خار      بادانش  ها آنتطبی   ید و ات ناوري  ماثرجد ید در      ف جد هاي 

 ، شناسایی نمودند.وکارکسبوش و تحلیل ي هریکارگبه

 

 هاشنهادیپو  یریگجهینت.6
هاي پویاي بازاریابی داده      قابلیت   يسمممازمفهوم مقاله ینف اهد

دیجیتال ایران به دلیل بلوغ بالاي داده       يوکارها  کسمممبمحور در 

ست.   هاآنمحوري  صص بازار  18 با رمنظو یناي ابربوده ا   یابیمتخ

صص داده  یجید   .یددگرم نجاا مصاحبه هدفمند صورت بهتال و متخ

قل ، ها دادهدآوري گراز  بعد کت  قولن گان   مشممممار ند و   تحلیل کن

ن داد،  نشا ها داده ياز کدگذار  حاصل  يها افته ی اري گردید.  کدگذ

شامل مفاهیم: قابلیت   قابلیت جذب هاي پویاي بازاریابی داده محور، 

 يالحظه  گريهاي بازاریابی، قابلیت تجمیع و تحلیل       دادهمسمممتمر 

  داده محور، قابلیت   پویاي  گیريهاي بازاریابی، قابلیت تصممممیم     داده

مسمممتمر و  قابلیت نوآوري  مشمممتري، تجربه داده محور مداوم بهبود

، قابلیت  متنوع و سمممریع يسمممازشمممبکهقابلیت  داده محور،بهنگام 

   هستند. حول داده محورچابکی و قابلیت ایجاد ت

صان داده و      ازنظرگیري در این پژوهش با بهره ص مدیران و متخ

هاي پویاي    قابلیت   کشمممور، دیجیتال  يوکارها  کسمممببازاریابی در   

سایی    شنا ست  يساز مفهومو  بازاریابی داده محور  اهیم  . مفگردیده ا

از  را غنیو جامع تواند درک میهش حاضر وپژدر  شممدهییشممناسمما

ه  ب  یابی بازار هاي  داده در فعالیت   يریکارگ به مکانیسمممم لازم براي  

در  گذشته چه ي هاهشوپژن در که تاکنوارمغان آورد. موضممموعی 

، به دلیل آنکه این موضمموع در  رخل کشودر داچه ر و کشورج از خا

                                                           
1 Day 
2 Digital ecosystem 

هاي دانش قرار دارد،  جه کمتر  مرز ته  موردتو   صمممورتبه و  قرارگرف

نتایج مطالعاتی  ست. ا قرار نگرفته یبررسمورد ه مممچریک او  امعمممج

که   هایی اسممتمفید براي سممازمان یمانند مطالعه حاضممر، راهنمای

هاي بازاریابی خود در فعالیت يریگمیتصممبناي  راخواهند داده می

کنند و در جهت توسعه محصولات و خدمات خود و همگنین تجربه 

سازمان    شتریان گام بردارند.  ضر از   ییهابهتر براي م که در حال حا

توانند از  می نمایند  هاي بازاریابی خود اسمممتفاده می    داده در فعالیت  

3 Côrte-Real et al. 
4 Barrales-Molina et al. 
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 منظوربه سمت یلچکیک  عنوانبهدر این پژوهش  شمده مطر موارد 

بازاریابی خود    داده در فعالیت   يریکارگ به  مکانیسمممم ارزیابی   هاي 

ده از هایی هم که در ابتداي راه براي اسممتفاسممازماناسممتفاده کنند. 

چارچوب یک  عنوانبه از نتایج این پژوهش توانندداده هسمممتند می

  ،این پژوهش بعلاوهبراي اسممتفاده از داده بهره گیرند.  توانمند سمماز

شی را براي آژانس  سطگ عوامل فردي   بین هاي بازاریابی دیجیتال در 

سازمانی  شتریان   که و  ی  بازاریابسازي  در پیاده شان یسازمان براي م

در   .است  يریکارگبهقابل  دهندمی ارائهخدمات مشاوره   محور،داده 

هاي بازاریابی  این پژوهش بحث اسممتفاده از داده در رابطه با فعالیت

اسممت، بدون شممک با توجه به حجم عظیم    قرارگرفته یموردبررسمم

که    داده فه می    هرروزها و این با    نیزشمممود و به این حجم اضمممما

فت   یا در این ز     پیشمممر که دن نه  هایی  حال ظهور اسممممت،   می در 

دیگر   يافه یوظهاي  در حوزهتوان از داده هاي زیادي می  سمممتفاده ا

در   گرددیمکه پیشممنهاد  داشممتهمگون منابع انسممانی، مالی و ... 

 نیز قرار گیرد. هاحوزهمحققان این  موردتوجهتی آتحقیقات 

و  هاي دولتی  شمممرکت  لازم به رکر اسمممت در پژوهش حاضمممر   

 سطگ بلوغ پایین داده محوري به دلیل  تالیجید ریغ يوکارهاکسب 

 نیز خود متخصصان  معمولاً. اندشده خارجپژوهش حاضر،   محدودهاز 

هاي دولتی  در رابطه با شممرکت هاآنتجربیات داشممتند که اظهار می

زیادتري  براي داده محور شممدن نیاز به کار بسممیار   هاآننیسممت و 

ضوع می دارند. لذا این بحث، شگران آتی تواند مو ا  ب ی براي کار پژوه

گردد در  علاوه بر این پیشمممنهاد می  باشمممد.  انجام مطالعات موردي   

 منظوربه هاي اصممملی  هاي بین مقوله  تحقیقات آتی روابط و اولویت  

  يارهاوککسبداده محور در  یابیبازارهاي تعیین توالی ایجاد قابلیت

 صممورتبهن پژوهش یقرار گیرد. در ضمممن ا یموردبررسممدیجیتال 

  ییز معیارها  یم نیاز مفاه  هرکدام  ياسمممت و برا شمممدهانجام  یفیک

را در تحقیقات آتی ممکن   یک پژوهش کمیکه انجام    شمممدهمطر 

ص برخی از سازد.  یم ستی برگرفته از این پژوهش نیز     يهاهیتو سیا

 از: اندعبارت

  وکارهاکسب اي مناسب براي  فراهم کردن زیرساخت داده  -1

 توسط حاکمیت

هاي     تدوین قوانین   -2 جهت   ازی موردنمالکیت داده و مجوز

 هاانتشار داده

 مشتریانهاي شخصی هحفاظت از دادتدین قوانین  -5

یاسمممت   تدوین  -5 باز دولتی جهت     و اجراي سممم هاي داده 

 وکارهاکسب دسترسی سریع و راحت

شترک براي افزایش     -3 ستانداردهاي م   يریپذتعاملتدوین ا

 وکارهاکسباي بین داده
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