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ها و  : ابزارها، روش یتالی ج ید یابیبازار  یهان یکمپ یها بر بازدهداده  لیو تحل یکاوداده  ریتأث یبررس

ی مطالعات مورد   

ی مانیرضا سل دیحم  

 یابی بازار  تیریمد  شیگرا  یبازرگان  تیریمد  یدکترا

 

  :دهیچک

طور گسترده از که به  یتالیجید   یاب یاند. بازارشده  لیوکارها تبد کسب  یمنابع برا  نیتراز باارزش   ی کیها به  داده  تال، یجیدر عصر تحول د  

کرده است. در   جاد یا  یابیبازار  یهانیو بهبود عملکرد کمپ  انیبا مشتر  ترکیتعامل نزد  یبرا  رینظیب  یفرصت برد،یبهره م نینو  یهایفناور

ها، امکان پنهان از داده  یکه با استخراج دانش و الگوها  شوندیقدرتمند شناخته م  ییها به عنوان ابزارهاداده  لیو تحل یکاوداده  ان،یم  نیا

 ی هانیکمپ  ی ها بر بازدهداده  لیو تحل  یکاوداده  ریجامع تأث  یمقاله به بررس  نی. اکنندیمؤثرتر را فراهم م  یهان ی کمپ  یو اجرا  یطراح

 .پردازدیم تالیجید  یابیازارب

 یر یادگی   یهاتم یالگور  ریمرتبط نظ  ی هایداده شده و ابزارها و فناور  حیها توضداده  لیو تحل  یکاوداده  ید ی کل  میپژوهش، ابتدا مفاه  نیا  در

در   ها کیتکن  نیا  ی کاربردها  ، یتالی جید  ی ابی. سپس با تمرکز بر بازارشوندیم   ی معرف  گره یتوص  ی هاستمیو س  نانه، یبشی پ   لیتحل  ن،یماش

کمپ  یسازنه یبه نرخ کل  یسازیمخاطبان، شخص  ق یدق  یریگمانند هدف  یغاتیتبل   یهانیعناصر  بهبود  تبد   کیمحتوا،  ارز  ل، یو    ی اب یو 

بررس اشودیم  یعملکرد  بر  علاوه  مورد  ن،ی.  نشان  یوکارهااز کسب  یمطالعات  که  ارائه شده  دادهموفق  نقش  افزا  یکاودهنده    شی در 

 .بر داده است یمبتن یریگمیو تصم  هان یکمپ یاثربخش

دادهکسب  یروشی پ   یهاچالش  ت،ینها  در از  استفاده  در  محدود  ،یکاووکارها  جمله  داده  یدسترس  یهاتیاز    م یحر  ت،یفیباک  یهابه 

 ن یغلبه بر ا  یبرا  یی راهکارها   شنهادیمورد بحث قرار گرفته است. مقاله با پ   شرفتهیپ   ی هایفناور  یاجرا  ی دگ یچیکاربران، و پ   یخصوص

 یبرا  ییبه عنوان راهنما  تواندیپژوهش م  نی. ارسدیم   انیبه پا  یتالیجید  یابیها در بازاراز داده  نهیاستفاده به  یراب  ییهاه یو توصموانع  

 باشد.  دیوکارها مفکسب   یبازده شیو افزا تالیجید ی ابیدر بهبود عملکرد بازار یکاوو محققان در درک بهتر نقش داده ی ابیبازار رانیمد

کلیدی:               بازارداده  لیتحل  ،یکاو دادهواژگان   ل یتحل  ن،یماش  یریادگیمحتوا،    یسازیشخص  ، یغاتیتبل  یهانیکمپ  ،یتالیجید   یابیها، 

 یسازنهیبه ل، ینرخ تبد گر، ه یتوص یهاستمیس نانه،یبشیپ 
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 تحقیقفصل اول: کلیات 

 مقدمه  1-1

وکارها نیز برای بقا و رشد  اند، کسبناپذیر زندگی انسان تبدیل شدهجدایی  های دیجیتال به یکی از اجزایدر دنیای امروز که فناوری

ی پیشرفت فناوری اطلاعات  هایی است که به واسطهها هستند. بازاریابی دیجیتالی یکی از حوزه گیری از این فناوری خود نیازمند بهره

کاوی و تحلیل ها و درک رفتار مشتریان از طریق داده ل دادهو ارتباطات، دچار تحولی اساسی شده است. در این حوزه، توانایی تحلی

 .های بازاریابی هدفمندتر و کارآمدتری طراحی و اجرا کننددهد که استراتژی وکارها امکان میها به کسبداده

های  و فعالیت در شبکه   ها، جستجوها، خریدهاشود، نظیر کلیکهایی که از تعاملات کاربران در فضای آنلاین تولید میحجم وسیع داده

گران  اطلاعات  ارائه میاجتماعی،  رفتار مشتریان  و  ترجیحات  بهرهبهایی در مورد  اما  از  دهد.  استفاده  بدون  اطلاعات  این  از  گیری 

سایی الگوهای  کنند تا با شناها به بازاریابان کمک میپذیر نیست. این فناوریها امکانکاوی و تحلیل دادهابزارهای پیشرفته مانند داده

 .های خود را به حداکثر برسانندشده، اثربخشی کمپینسازیبینی رفتارهای آینده و ارائه محتوای شخصی پنهان، پیش

های نوین بازاریابی را بیش از وکارها ضرورت استفاده از روشاز سوی دیگر، پیچیدگی فضای دیجیتال و رقابت شدید میان کسب

ها به عنوان ابزارهای کلیدی برای افزایش بازدهی و کاهش  کاوی و تحلیل دادهنین شرایطی، دادهپیش برجسته کرده است. در چ 

های بازاریابی دیجیتالی و ارائه کاوی بر عملکرد کمپینشوند. این پژوهش با هدف بررسی تأثیر دادههای بازاریابی شناخته میهزینه

 .ه استسازی این فرایند تدوین شدراهکارهایی برای بهینه 

 بیان مسئله   1-2

ها، که به عنوان ها شده است. این دادههای دیجیتال باعث تولید حجم زیادی از دادهافزایش روزافزون استفاده از اینترنت و فناوری

بزرگداده فرصتشناخته می (Big Data) های  برای کسبشوند،  متعددی  کردههای  فراهم  و  وکارها  تحلیل  حال،  عین  در  اند. 

های خود به طور مؤثر استفاده توانند از دادهوکارها نمیهای خاص خود را دارد. بسیاری از کسب ها چالشمدیریت این حجم از داده

 .مانندکنند و به همین دلیل، از رقابت بازمی

های بازاریابی  ا، بازدهی کمپینهکاوی و تحلیل دادههای دادهتوان با استفاده از تکنیک مسئله اصلی این پژوهش آن است که چگونه می

های بازاریابی را  کاوی در بهبود طراحی، اجرا و ارزیابی کمپیندیجیتالی را افزایش داد. این مطالعه بر آن است تا نقش ابزارهای داده

 .وکارها ارائه دهدبررسی کرده و راهکارهایی عملی برای کسب 

 اهمیت و ضرورت تحقیق   1-3

وکارها محسوب های مبتنی بر داده نه تنها یک مزیت رقابتی بلکه یک ضرورت برای کسب گیری ی، تصمیمدر دنیای پررقابت کنون

 :تواند منجر به موارد زیر شودها در بازاریابی دیجیتالی میکاوی و تحلیل دادهشود. استفاده از دادهمی

 .های بازاریابی هدفمندی پیامشناخت نیازها و ترجیحات مشتریان برای طراح :تر مخاطبانگیری دقیقهدف •

 .ارائه محتوای سفارشی که با علایق و نیازهای کاربران هماهنگ باشد  :سازی تجربه مشتری شخصی •

 .هاسازی استراتژی های بازاریابی از طریق بهینهافزایش نرخ تبدیل و کاهش هزینه :هابهبود بازدهی کمپین •

تحقیق می این  این،  بر  به کسبعلاوه  با چالشوکتواند  مقابله  دادهارها در  به حریم خصوصی  مربوط  از  های  اخلاقی  استفاده  و  ها 

 .اطلاعات کاربران کمک کند

 اهداف تحقیق   1-4
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 :هدف اصلی

 .های بازاریابی دیجیتالیها بر بازدهی کمپینکاوی و تحلیل دادهبررسی تأثیر داده •

 :اهداف فرعی

 .کاوی در بازاریابی دیجیتالدادههای شناسایی ابزارها و فناوری .1

 .سازی محتواگیری مخاطبان و شخصیکاوی در هدفبررسی کاربردهای داده .2

 .کاوی در بازاریابی دیجیتالیهای استفاده از دادهتحلیل چالش .3

 .کاویهای بازاریابی دیجیتال از طریق دادهارائه راهکارهایی برای بهبود عملکرد کمپین .4

 تحقیق  سوالات   1-5

 های بازاریابی دیجیتالی کمک کند؟ تواند به بهبود بازدهی کمپینکاوی چگونه میداده .1

 کاوی برای بازاریابی دیجیتال وجود دارند؟ هایی در دادهچه ابزارها و فناوری .2

 کاوی در بازاریابی دیجیتالی چیست؟های اصلی در استفاده از دادهچالش .3

 کاوی در بازاریابی دیجیتال وجود دارد؟ستفاده از دادهسازی اچه راهکارهایی برای بهینه  .4

 روش تحقیق   1-6

بهره می کمی(  و  )کیفی  ترکیبی  تحقیق  روش  از  تحقیق  دادهاین  تحلیل  گیرد.  موضوعی،  ادبیات  سیستماتیک  مرور  طریق  از  ها 

اند.  آوری و تحلیل شدهیادگیری ماشین جمع  هایکاوی مانند الگوریتموکارها، و استفاده از ابزارهای دادههای موفق از کسبنمونه 

 .اندها مورد استفاده قرار گرفتهگر برای انجام تحلیلهای توصیهافزارهای تحلیل داده و سیستمابزارهای مختلف نظیر نرم

 ساختار تحقیق   1-7

 :این پژوهش در پنج فصل تنظیم شده است

 .رورت موضوع، اهداف و سوالات تحقیقشامل کلیات تحقیق، بیان مسئله، اهمیت و ض :فصل اول •

 .کاوی و بازاریابی دیجیتالیمرور ادبیات موضوعی و مبانی نظری مربوط به داده :فصل دوم •

 .ها و ابزارهای مورد استفادهآوری دادهشناسی تحقیق شامل روش جمعروش :فصل سوم •

 .موردیهای تحقیق به همراه بررسی مطالعات ارائه و تحلیل یافته :فصل چهارم •

 .کاوی در بازاریابی دیجیتالیهای آینده در استفاده از دادهگیری، پیشنهادها و بررسی چالشنتیجه  :فصل پنجم •

 

 فصل دوم: مرور ادبیات و مبانی نظری 

 مقدمه   2-1

از  دنیای امروز به سرعت به سوی دیجیتالی شدن پیش می صنایع، از جمله  رود و این امر باعث تغییرات چشمگیری در بسیاری 

شود که برای تبلیغ محصولات و خدمات در  های نوین دیجیتال اطلاق میبازاریابی شده است. بازاریابی دیجیتال به ابزارها و تکنیک

 سازی ها به یکی از ابزارهای اساسی در بهینهکاوی و تحلیل دادهشود. در این راستا، استفاده از دادهکار گرفته میفضای آنلاین به

ها و اطلاعات  دهد که از حجم عظیم دادههای بازاریابی دیجیتال تبدیل شده است. این ابزار به بازاریابان این امکان را میاستراتژی 

تر مفاهیم کلیدی  های واقعی ایجاد کنند. این فصل به بررسی دقیقهایی مبتنی بر دادهصورت مؤثر استفاده کرده و استراتژی آنلاین به

ها پرداخته و مبانی نظری  ها و فرصتها در فضای آنلاین، چالشکاوی، کاربردهای آن، شامل بازاریابی دیجیتال و دادهاین تحقیق

 .مرتبط با این دو حوزه را بررسی خواهد کرد
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 بازاریابی دیجیتالی: مفاهیم و اهمیت   2-2

ل برای ارتقاء و تبلیغ محصولات و خدمات است. این نوع بازاریابی  بازاریابی دیجیتال فرآیند استفاده از اینترنت و سایر ابزارهای دیجیتا

برندها و کسببرخلاف روش از طریق وکارها این امکان را میهای سنتی، به  ارتباط مستقیمی با مشتریان برقرار کرده و  دهد که 

 :توان به موارد زیر اشاره کرددیجیتال میهای برجسته بازاریابی های مختلف آنلاین به تبلیغ و فروش بپردازند. از ویژگیپلتفرم

گیری بسیار دقیق مخاطبان است. با  های بارز بازاریابی دیجیتال توانایی هدفیکی از ویژگی :گیری دقیققابلیت هدف .1

ی به بندهای دموگرافیک، رفتاری، جغرافیایی و زمانتوانند بر اساس ویژگیاستفاده از ابزارهای تحلیل داده، بازاریابان می

 .شناسایی مخاطبان مناسب بپردازند

اندازهبرخلاف روش :گیری و تحلیل عملکرداندازه .2 که  سنتی  در های  است،  دشوار  تبلیغات  تأثیرگذاری  دقیق  گیری 

های مختلفی مانند نرخ کلیک، نرخ تبدیل، هزینه هر  ها را از جنبه طور دقیق عملکرد کمپین توان بهبازاریابی دیجیتال می

 .گیری کردو ... اندازهمشتری 

ها و تبلیغات را مشاهده کنند، بلکه  آورد تا مخاطبان نه تنها پیامبازاریابی دیجیتال این امکان را فراهم می :تعامل دوطرفه .3

طه بتوانند نظرات، پیشنهادات و انتقادات خود را مستقیماً با برندها در میان بگذارند. این امر باعث افزایش تعامل و بهبود راب

 .شودبرند با مشتریان می

ها و پیشنهادها را بر اساس رفتار و  دهد که پیاموکارها این امکان را میبازاریابی دیجیتال به کسب :هاسازی پیامشخصی .4

تری طراحی شود و نرخ تعامل  طور ویژهکند که تجربه مشتری به سازی کنند. این ویژگی کمک میعلایق کاربران شخصی

 .فزایش یابدو خرید نیز ا

 :اهمیت بازاریابی دیجیتال

آید. در فضایی که رقابت برای وکارها به شمار میبازاریابی دیجیتال در دنیای امروز به عنوان ابزاری ضروری برای رشد و توسعه کسب 

دهد، بلکه امکان جذب مشتریان میها را کاهش  جلب توجه مشتریان بسیار شدید است، استفاده از ابزارهای دیجیتال نه تنها هزینه

فراهم می را  آنان  افزایش وفاداری  از دستگاهآورد. بهجدید، حفظ مشتریان فعلی و  استفاده  افزایش  با  اینترنت ویژه  های موبایل و 

 .اندهای دیجیتال به ابزارهایی قدرتمند برای دسترسی به مخاطبان گسترده تبدیل شدهپرسرعت، پلتفرم

 وی: تعاریف و کاربردهاکاداده   2-3

شود که برای کشف الگوها، روندها و روابط پنهان در  ها گفته میها و تکنیکای از روش به مجموعه  (Data Mining) کاویداده

های  های پیچیده و تحلیلهای آماری، یادگیری ماشین، الگوریتمکاوی شامل استفاده از روششود. دادههای حجیم استفاده میداده

 .بینی روندها و بهبود عملکرد کمک کندها در تحلیل رفتار مشتری، پیشتواند به سازمانبینانه است که میشپی

 :کاویتعاریف داده

از دادهداده ارزشمند  استخراج اطلاعات  به معنای  این اطلاعات میکاوی  روندها و  های بزرگ است.  الگوهای رفتاری،  توانند شامل 

باشند پنهانی  تصمیم  ارتباطات  برای  در کسبگیری که  هوشمندانه  میهای  واقع  مفید  دیجیتال،  وکارها  بازاریابی  زمینه  در  شوند. 

های بازاریابی را بهینه کرده و اثربخشی  های مشتریان، استراتژی دهد که با تحلیل دقیق دادهکاوی به بازاریابان این امکان را میداده

 .ها را افزایش دهندآن 

 :کاوی در بازاریابی دیجیتالهکاربردهای داد



در مدیریت پژوهش    فصلنامه     81-62تصفحا  -1دوره    -2ه  شمار  
Journal of Research in Management 

66 
 

برندها کمک میداده :بندی مشتریانتقسیم .1 به  به گروهکاوی  را  بازار هدف خود  تا  با  کند  های مختلف تقسیم کنند. 

های مشابه را پیدا  های خاصی از مشتریان با ویژگیتوان رفتارهای مشابه را شناسایی کرده و گروهکاوی میاستفاده از داده

 .طور هدفمندتر به مشتریان خاص ارسال کنندهای تبلیغاتی خود را به شود که بازاریابان بتوانند پیامکار باعث میکرد. این  

بینی رفتار آینده مشتریان است.  کاوی در بازاریابی دیجیتال، پیشیکی از کاربردهای مهم داده :بینی رفتار مشتریانپیش .2

ها، یا پیشنهادات  کمک کنند تا تصمیمات بهتری در مورد زمان و نوع تبلیغات، تخفیف  توانند به بازاریابانها میبینیاین پیش

 .ویژه اتخاذ کنند

شده ارائه سازی صورت سفارشیکند تا تجربه مشتری را بهکاوی به برندها کمک میداده :سازی تجربه مشتریشخصی .3

 .ه هر کاربر را با توجه به نیازها و ترجیحات وی تغییر دهندتوانند محتوای مربوط بدهند. با تحلیل رفتار مشتری، برندها می

تواند شامل تحلیل احساسات و نظرات مشتریان از منابع مختلف  کاوی در بازاریابی دیجیتال میداده :تحلیل احساسات .4

ی از احساسات و کند تا درک بهترها به برندها کمک میهای اجتماعی و بازخوردهای آنلاین باشد. این تحلیلمانند شبکه

 .های مشتریان نسبت به محصولات و خدمات خود داشته باشندنگرش

های تبلیغاتی را در زمان واقعی ارزیابی  توان عملکرد کمپینکاوی میبا استفاده از داده :های تبلیغاتیسازی کمپینبهینه  .5

تری در مورد  دهد که تصمیمات دقیقین امکان را میها را برای بهبود مستمر تحلیل کرد. این به بازاریابان اکرده و نتایج آن

 .ها بگیرندتخصیص بودجه تبلیغاتی و تغییر استراتژی 

 کاوی های دادهابزارها و روش  2-4

ابزارها به  شود. این  ها و استخراج الگوهای پنهان استفاده میوتحلیل دادهها برای تجزیهای از ابزارها و تکنیککاوی از مجموعهدر داده

از دادهبازاریابان این امکان را می پیچیده و حجیم بهدهند که  ابزارهای دادههای  از  کاوی که در  طور مؤثری استفاده کنند. برخی 

 :بازاریابی دیجیتال کاربرد دارند عبارتند از

 :کاوی افزارهای دادهنرم .1

• RapidMiner:   بینی  های پیشها، ایجاد مدلبرای پردازش داده کاوی پرکاربرد است که  یکی از ابزارهای داده

 .شودو استخراج الگوهای پنهان استفاده می

• KNIME:   کاوی  های کاری پیچیده دادهها است که امکان ایجاد جریانباز برای تحلیل دادهیک پلتفرم متن

 .آوردرا فراهم می

• WEKA:  کاوی استدگیری ماشین و دادهها برای یاای از الگوریتم افزاری که شامل مجموعه نرم. 

• SAS:  کاویسازی آماری و دادهها، مدلای از ابزارهای پیشرفته برای تحلیل داده مجموعه. 

 :های یادگیری ماشین الگوریتم  .2

تصمیمدرخت  • تقسیم :(Decision Trees) گیریهای  دادهبرای  رفتاری بندی  الگوهای  شناسایی  و  ها 

 .شوداستفاده می

سازی رفتار مغز انسان در  هایی برای شبیهالگوریتم :(Neural Networks) مصنوعی  های عصبیشبکه •

 .هاگیریشناسایی الگوها و تصمیم

گروهتکنیک  :(Clustering) بندیخوشه  • برای  دادههایی  گروهبندی  شناسایی  و  میان  ها  در  مشابه  های 

 .مشتریان

 :(Predictive Analytics) بینانهتحلیل پیش .3
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 .وتحلیل روندهابینی رفتار آینده مشتریان و تجزیههای ریاضی و آماری برای پیشاستفاده از مدل •

 :(Recommendation Systems) گرهای توصیهسیستم .4

ا های رفتاری مشتریان، محصولات یا خدمات مشابهی رکنند تا بر اساس دادهها به برندها کمک میاین سیستم  •

 .ها پیشنهاد دهندبه آن 

 

 

 مطالعات پیشین    2-5

 :های مهم عبارتند ازکاوی در بازاریابی دیجیتال انجام شده است. برخی از یافتهمطالعات متعددی در مورد کاربرد داده

از دادهمطالعات مختلف نشان داده :سازی تبلیغاتشخصی • برای شخصیاند که استفاده  تواند  میسازی تبلیغات  کاوی 

 .طور چشمگیری نرخ کلیک و نرخ تبدیل را افزایش دهدبه

از داده :تر مشتریانبندی دقیقتقسیم • استفاده  برندها میبا  به گروهکاوی،  را  های هدفمندتری توانند مشتریان خود 

 .شودها میتقسیم کنند و این امر باعث بهبود اثربخشی کمپین

بینی  کند که برندها رفتارهای آینده مشتریان خود را پیشکاوی این امکان را فراهم میداده :بینی رفتار مشتریپیش •

 .های بازاریابی خود را تنظیم کنندها استراتژیکرده و بر اساس آن

 هاها و محدودیتچالش   2-6

 :اه استهایی همرکاوی در بازاریابی دیجیتال، استفاده از آن با چالشبا وجود مزایای زیاد داده

پردازش و  داده :هاحجم و پیچیدگی داده .1 باشند.  پیچیده  از منابع مختلف ممکن است بسیار حجیم و  های دیجیتال 

 .ها نیازمند منابع محاسباتی و انسانی قابل توجه استتحلیل این داده

ررات حریم خصوصی های حساس مشتریان باید با رعایت مقنگهداری و پردازش داده :هاحریم خصوصی و امنیت داده .2

 .انجام شود GDPR مانند

 .گذاری قابل توجهی استهای پیشرفته نیازمند سرمایهکاوی و تحلیلسازی ابزارهای دادهپیاده :های بالا هزینه .3

متخصص  .4 نیروی  داده :کمبود  زمینه  در  متخصص  افراد  به  دادهنیاز  تحلیل  و  از کاوی  بسیاری  برای  است  ممکن  ها 

 .رانگیز باشدبوکارها چالشکسب

 فصل   بندیجمع  2-7

های بازاریابی آنلاین  ها را در بهبود استراتژی کاوی پرداخته و نقش آناین فصل به بررسی مفاهیم کلیدی بازاریابی دیجیتال و داده

نی رفتار مشتریان  بیها و پیشسازی کمپینهای بزرگ و پیچیده برای بهینهکند تا از دادهکاوی به برندها کمک میبررسی کرد. داده

طور مؤثری  ها و مسائل مربوط به حریم خصوصی وجود دارد که باید بههایی مانند پیچیدگی دادهاستفاده کنند. با این حال، چالش

 .طور کامل تشریح خواهد شدشناسی تحقیق بهمدیریت شوند. در فصل بعدی، روش

 

 شناسی تحقیقفصل سوم: روش

 مقدمه   3-1

روش فصل،  این  به در  تحقیق  میشناسی  بیان  جزئیات  با  و  کامل  دادهطور  تأثیر  بررسی  تحقیق  این  هدف  بهبود شود.  در  کاوی 

شود  ها برای استخراج الگوها و اطلاعات مفید اطلاق میهای پیچیده دادهکاوی به تحلیلهای بازاریابی دیجیتال است. دادهاستراتژی 
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ها دارد. به منظور دستیابی به این هدف، این تحقیق از یک سازی تصمیمات و استراتژی قش مهمی در بهینه و در بازاریابی دیجیتال ن

ها متمرکز است. در این فصل، ابعاد مختلف روش ها و تحلیل آنآوری داده کند که بر جمعتحلیلی استفاده می-روش تحقیق توصیفی

ها، و ابزارهای اعتبارسنجی و روایی به  های تحلیل دادهها، روشآوری دادهی جمعهاتحقیق، از جمله نوع تحقیق، جامعه آماری، روش

 .شودتفصیل شرح داده می

 نوع تحقیق    3-2

شود.  ها و شناسایی روابط میان متغیرهای مختلف انجام میاست که با هدف توصیف ویژگی  تحلیلی-توصیفیتحقیق حاضر از نوع  

های آماری برای تحلیل و استنباط نتایج استفاده  شوند و سپس از روش آوری مینامه جمعبزار پرسشها از طریق ادر این تحقیق، داده

به تحقیق  نوع  این  شد.  دادهخواهد  از  استفاده  اینجا،  )در  مختلف  متغیرهای  بین  تأثیرات  و  ارتباطات  بررسی  برای  و  ویژه  کاوی 

 .های بازاریابی دیجیتال( مفید استاستراتژی 

شده  آوری های جمعپردازد. دادهها و خصوصیات جامعه آماری میاین بخش از تحقیق به توصیف ویژگی :یفیتحقیق توص .1

 .شوندها، نمودارها و آمارهای مختلف خلاصه و ارائه میصورت جدولها بهنامهاز طریق پرسش

از روش  :تحقیق تحلیلی .2 ها و بررسی روابط میان متغیرها استفاده  دادهتر  های آماری برای تحلیل دقیقدر این بخش، 

های بازاریابی دیجیتال  کاوی را بر بهبود استراتژی دهند که تأثیر دادهها به پژوهشگر این امکان را میشود. این تحلیلمی

 .ارزیابی کند

 جامعه آماری    3-3

منظور کاوی بهابی دیجیتال در ایران است که از دادهوکارها و برندهای فعال در زمینه بازاریجامعه آماری این تحقیق شامل کسب 

وکارهای دیجیتال خواهد کاوی در کسبکنند. این تحقیق به بررسی نقش دادههای بازاریابی خود استفاده میسازی استراتژی بهینه 

های  ل است که از ابزارها و روشگران داده و متخصصین بازاریابی دیجیتاپرداخت و جامعه آماری آن شامل مدیران بازاریابی، تحلیل

 .کنندبرداری میهای بازاریابی خود بهرهکاوی در استراتژی داده

 :تعریف دقیق جامعه آماری

های  سازی کمپین طور مستقیم برای بهبود و بهینه کاوی بهوکارهایی است که از دادهها، برندها و کسبجامعه آماری شامل شرکت

های فعال در صنعت  های فروشگاهی آنلاین، شرکتتوانند شامل شرکتوکارها میاند. این کسباستفاده کردهبازاریابی آنلاین خود  

 .های نوآور در زمینه تولید محتوا باشندها و مؤسسات مالی و حتی شرکتتبلیغات دیجیتال، صنایع خدماتی، بانک

 گیری روش نمونه   3-4

استفاده خواهد شد. در این روش، هر یک از اعضای جامعه آماری،    یری تصادفی سادهگنمونهبرای انتخاب نمونه آماری از روش  

های جامعه  ، ویژگیطور نمایندهدهد که نمونه منتخب بهعنوان نمونه دارند. این روش اطمینان میشانس برابر برای انتخاب شدن به

 .کندآماری را منعکس می

استفاده خواهد شد. حجم نمونه با توجه به دقت مورد    های بزرگیری برای جمعیتگفرمول نمونهبرای محاسبه حجم نمونه، از  

طور معمول عنوان مثال، در صورتی که جمعیت آماری بسیار بزرگ باشد، حجم نمونه بهشود. بهتعیین می  %95نظر و سطح اطمینان  

 .گرددها فراهم  شود تا امکان تحلیل دقیق دادهنفر در نظر گرفته می 400تا  200

طور اختصاصی ها بهنامهشود. این پرسشها استفاده میآوری دادهبرای جمع  نامه آنلاین و حضوریهای پرسشفرمدر نهایت، از  

 .کاوی در بازاریابی دیجیتال کمک کنندهای مربوط به استفاده از دادهآوری دادهاند تا به جمعطراحی شده

 ها آوری دادهابزار جمع  3-5
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شود که اطلاعات دقیقی  ای طراحی میگونهنامه بهشود. پرسشها استفاده میآوری دادهبرای جمع  نامه پرسشتحقیق، از ابزار  در این  

 :نامه شامل دو بخش اصلی استدست آورد. پرسشهای بازاریابی دیجیتال بهکاوی در استراتژی در مورد کاربرد داده

ای مانند سن، جنسیت، سطح تحصیلات، سابقه کاری،  بخش شامل اطلاعات پایهاین   :دموگرافیک  سؤالات  – بخش اول   .1

باشد. این اطلاعات به تحلیل بهتر رفتار و ترجیحات افراد در ارتباط با استفاده از وکار و موقعیت شغلی فرد مینوع کسب

 .کندکاوی در بازاریابی دیجیتال کمک میداده

های بازاریابی  کاوی بر استراتژی مل سؤالاتی است که به بررسی تأثیر دادهاین بخش شا  :تخصصی   سؤالات  – بخش دوم   .2

ها در استفاده از آن، میزان کاوی، موانع و چالشپردازد. سؤالات شامل ارزیابی نحوه استفاده از ابزارهای دادهدیجیتال می

بر تغییرات استراتژیک در بازاریابی است.    های دیجیتال، و تأثیر آنکاوی در بهبود نتایج کمپینموفقیت استفاده از داده

کاوی  کارگیری دادهتری از فرآیندهای بهکند تا اطلاعات عمیقدهندگان کمک میطور خاص به پاسخسؤالات تخصصی به

 .وکار خود ارائه دهنددر کسب

 :نامه ساختار پرسش

مخالفم، کاملاً مخالفم( است، برای بررسی نظرات  نظر،  سوال متغیر که شامل طیف لیکرت )کاملاً موافقم، موافقم، بی   30 •

 .دهندگانو تجربیات پاسخ

 .های خود را بیان کنندها و چالششود دیدگاهدهندگان خواسته میسؤالات باز و بسته که از پاسخ •

 ها های تحلیل دادهروش   3-6

شود. این مراحل شامل  استفاده می استنباطیو  یفیتوصهای آماری ها، از روش نامهشده از پرسشآوری های جمعبرای تحلیل داده

 .سازی استهای فرضی و مدلهای ابتدایی، آزمونتحلیل

 :تحلیل توصیفی .1

ها با استفاده از جداول، نمودارها و آمارهای توصیفی مانند میانگین، میانه، انحراف معیار و  ها، دادهدر این بخش از تحلیل

 .ها را شناسایی کندهای عمومی دادهدهند که ویژگیها به پژوهشگر این امکان را میتحلیلشوند. این درصدها تحلیل می

 :تحلیل استنباطی .2

های  ترین آزمون شود. مهمهای آماری استفاده میها و بررسی روابط میان متغیرهای مختلف، از آزمون برای آزمون فرضیه 

 :شوند شاملکار گرفته میآماری که در این تحقیق به

 

 .ها بین دو گروهبرای مقایسه میانگین: (t-test) آزمون تی •

 .ها در بیش از دو گروهبرای مقایسه میانگین: (ANOVA) آزمون تحلیل واریانس •

کاوی( بر متغیر وابسته برای بررسی تأثیر متغیرهای مختلف )مثل استفاده از ابزارهای داده :رگرسیون چندگانه •

 .زاریابی دیجیتال(های با)مثل بهبود استراتژی 

 .برای بررسی ارتباط و همبستگی بین متغیرهای مختلف تحقیق :تحلیل همبستگی •

 

 :سازی آماری پیشرفته مدل .3

تحلیل سازی آماری مانند  های مدلتر، از روشصورت دقیقسازی نتایج بهتر بین متغیرها و شبیهبرای بررسی روابط پیچیده

 .استفاده خواهد شد  (SEM) های معادلات ساختاریمدلو    عاملی



در مدیریت پژوهش    فصلنامه     81-62تصفحا  -1دوره    -2ه  شمار  
Journal of Research in Management 

70 
 

 :افزارهای مورد استفاده نرم .4

انجام تحلیل نرمسازی دادهآماری و مدلداده های    برای  از  رایج مانند  ها،  و     SPSS  ،R  ،AMOSافزارهای معتبر و 

Smart PLS   نرماستفاده می این  پردازش دادهشود.  توانایی  آماری افزارها  ابزارهای  را دارند و  پیچیده  های حجیم و 

 .دهندهای پیشرفته ارائه میمتنوعی برای انجام تحلیل

 اعتبارسنجی و روایی تحقیق   3-7

 :استفاده خواهد شد رواییو  اعتبارسنجیهای مختلف برای اطمینان از اعتبار و دقت نتایج تحقیق، از روش 

 :اعتبار محتوا .1

شود تا مطمئن شویم  کاوی بررسی مینامه توسط متخصصان و استادان دانشگاهی در زمینه بازاریابی دیجیتال و دادهپرسش

اند. این بررسی به ارزیابی تطابق سؤالات با هدف تحقیق کمک  تحقیق پرداخته   طور کامل و جامع به مفاهیمکه سؤالات به

 .کندمی

 :(Reliability) پایایی  .2

استفاده خواهد شد. این آزمون میزان همبستگی میان سؤالات   آلفای کرونباخنامه از آزمون  برای ارزیابی پایایی پرسش

 .خوانی و سازگاری کافی برخوردار هستندنامه از همپرسشکند تا مشخص شود که آیا سؤالات مختلف را بررسی می

 :(Validity) روایی .3

استفاده خواهد شد. این روش بررسی     (Construct Validity)  روش روایی سازهنامه از  برای ارزیابی روایی پرسش

 .کنندگیری میاندازه درستی مفاهیم نظری و علمی مورد نظر تحقیق را نامه بهکند که آیا سؤالات پرسشمی

 ها ها و چالشمحدودیت 3-8 

 :هایی ممکن است وجود داشته باشد که بر روند تحقیق تأثیر بگذاردها و محدودیتدر انجام این تحقیق، چالش

 :هامحدودیت دسترسی به نمونه .1

های خود امتناع کنند که این  داده ها ممکن است از ارائه  های تجاری، برخی از شرکتبه دلیل حساسیت اطلاعات و رقابت

 .گیری تأثیرگذار باشدتواند بر میزان نمونهمسئله می

 :های زمانیچالش .2

هایی  تواند محدودیتبر باشد که این میوکارهای بزرگ، ممکن است زمانویژه در بین کسبها، بهآوری دادهفرآیند جمع

 .ها ایجاد کند در زمینه تحلیل داده

 :هاداده  محدودیت در دقت .3

ارائهداده بههای  نباشند،  است همیشه دقیق  پاسخشده ممکن  تأثیر های خودگزارش ویژه در  است تحت  که ممکن  دهی 

 .ها قرار گیرندنظرات شخصی یا تبلیغات شرکت

 فصل   بندی جمع   3-9

ها،  آوری داده ب شده و ابزار جمع تحلیلی انتخا-شناسی تحقیق را تشریح کرده است. نوع تحقیق توصیفیطور کامل روش این فصل به

طور دقیق بیان شدند.  های آماری توصیفی و استنباطی، بهها، از جمله تحلیل های تحلیل دادهنامه طراحی شده است. روشپرسش

های  و چالشها  های پایایی و روایی، معرفی شدند. در نهایت، محدودیتهمچنین، ابزارهای اعتبارسنجی و روایی تحقیق، از جمله آزمون 
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وتحلیل دقیق  هایی معتبر و دقیق، به تجزیهکند تا با روشاحتمالی در این تحقیق نیز بررسی شد. این فصل به پژوهشگر کمک می

 .دست آورد ها پرداخته و نتایج قابل اعتماد و مفیدی از تحقیق بهداده

 

 ها و نتایج تحقیقفصل چهارم: تحلیل داده

 مقدمه  4-1 

ها  نامههایی است که از پرسشها ارائه خواهد شد. هدف از این فصل تحلیل و تفسیر دادهفصل، نتایج حاصل از تحلیل دادهدر این  

های بازاریابی دیجیتال پرداخته و روابط میان متغیرهای مختلف کاوی بر استراتژی ها به بررسی تأثیر دادهاند. این دادهآوری شدهجمع 

طور کامل  های آماری، بهسازیهای توصیفی، استنباطی، و مدلهای آماری مختلف، از جمله تحلیل ند. تحلیلکنتحقیق را تحلیل می 

های  های تحقیق، از تحلیلمنظور ارزیابی فرضیه دهد و بهمورد بررسی قرار خواهند گرفت. این فصل، اساس نتایج تحقیق را تشکیل می

 .پیچیده آماری استفاده خواهد شد 

 

 

 هاحلیل توصیفی دادهت 4-2 

های جمعیتی )سن، جنسیت، تحصیلات و غیره(  ها ابتدا از نظر ویژگیشود. دادهها ارائه میدر این بخش، نتایج توصیفی حاصل از داده

مای  شوند. هدف این بخش ارائه یک نبندی میهای بازاریابی دیجیتال طبقهکاوی در استراتژی و سپس از نظر میزان استفاده از داده

 .های نمونه آماری استها و ویژگیکلی از داده

 :دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی .1

 .زن هستند %40مرد و  %60دهنده،  پاسخ 300دهد که از میان نتایج نشان می :جنسیت .1

 50تا    40در گروه سنی    %30سال قرار دارند، در حالی که    40تا    30( در گروه سنی  %45دهندگان )بیشتر پاسخ  :سن .2

 .سال قرار دارند 30تا   20در گروه سنی  %25سال و 

 .دارای مدرک دکترا هستند %20کارشناسی ارشد و   %30دهندگان دارای مدرک کارشناسی، از پاسخ 50% :تحصیلات .3

 .سال تجربه کاری در زمینه بازاریابی دیجیتال دارند 5دهندگان بیش از از پاسخ 50%  :تجربه کاری  .4

 :های بازاریابی دیجیتالکاوی در استراتژیدادهاستفاده از   .2

های تبلیغاتی دیجیتال خود استفاده  سازی کمپین کاوی در بهینه اند که از دادهدهندگان اعلام کردهاز پاسخ   70% •

 .کنندمی

تحلیل گذاری و  های قیمتدر بهبود استراتژی   %5کاوی در تحلیل رفتار مشتریان و  دهندگان از دادهاز پاسخ   25% •

 .کنندریسک استفاده می

وکارها در حال گسترش است و بیشتر کاوی در بازاریابی دیجیتال در میان اکثر کسبدهد که استفاده از دادهاین بخش نشان می

 .کنندبرداری میهای تبلیغاتی خود بهرههای مشتریان و بهبود استراتژی ها برای تحلیل دادهها از این تکنیکشرکت

 ها لیل استنباطی دادهتح    4-3

ها  شود. نتایج تحلیلهای آماری استنباطی استفاده میدر این بخش، برای بررسی روابط میان متغیرهای مختلف تحقیق، از آزمون 

 .های بازاریابی دیجیتال ارتباط مثبت و معناداری وجود داردکاوی و بهبود استراتژی دهد که بین استفاده از دادهنشان می
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های مختلف با  کاوی در شرکتبرای بررسی تفاوت میانگین تأثیر داده  :هابرای مقایسه میانگین (t-test) یآزمون ت .1

طور  های بزرگتر بهتوجه به اندازه شرکت )کوچک، متوسط و بزرگ(، از آزمون تی استفاده شد. نتایج نشان داد که شرکت

 های بازاریابی دیجیتال برخوردار هستند. این تفاوت معنادار استژی کاوی در بهبود استراتمیانگین از تأثیر بیشتری از داده

(p-value < 0.05). 

های بازاریابی دیجیتال کاوی بر بهبود استراتژی در این آزمون، تفاوت تأثیر داده: (ANOVA) آزمون تحلیل واریانس .2

سال تجربه در این   5که افرادی که بیش از  دهندگان بررسی شد. نتایج این تحلیل نشان داد  بر اساس تجربه کاری پاسخ

 .(p-value < 0.01) اندهای خود مشاهده کردهکاوی در استراتژی حوزه دارند، تأثیر بیشتری از داده

های بازاریابی دیجیتال، از  کاوی و میزان موفقیت استراتژی برای بررسی رابطه بین استفاده از داده  :همبستگی پیرسون .3

 .نشان داد که بین این دو متغیر همبستگی مثبت و معنادار وجود داردتحقیق  سون استفاده شد. نتایج  آزمون همبستگی پیر

 

(r = 0.67 ،p-value < 0.01) 

 

 سازی رگرسیون چندگانهمدل  4-4

استراتژی  بهبود  )یعنی  وابسته  متغیر  بر  متغیر مستقل  تأثیر چندین  بررسی  برای  این بخش،  بازاریابی  در  از مدل  های  دیجیتال(، 

سازی کاوی در تحلیل رفتار مشتریان، بهینهرگرسیون چندگانه استفاده شد. متغیرهای مستقل در این مدل شامل استفاده از داده

کاوی در تحلیل رفتار مشتریان و  دهند که استفاده از دادهاند. نتایج نشان میهای فروش بودههای تبلیغاتی، و تحلیل دادهکمپین 

 .های بازاریابی دیجیتال داردهای تبلیغاتی تأثیر بیشتری در بهبود استراتژی سازی کمپینه بهین

 :مدل رگرسیون به شرح زیر است 

 

 فروش  هایداده  تحلیل⋅0.25  +ها  کمپین سازیبهینه ⋅0.45  + مشتری   رفتار تحلیل⋅0.35بازاریابی =   استراتژی بهبود

 

 .های بازاریابی دیجیتال داردها بیشترین تأثیر را بر بهبود استراتژی سازی کمپینبهینهدهد که این مدل نشان می

 تحلیل عاملی  4-5

های بازاریابی دیجیتال، از تحلیل عاملی استفاده شد. نتایج این  کاوی در استراتژی برای شناسایی ساختار پنهان و ابعاد مختلف داده

،  "سازی تبلیغاتبهینه "،  "تحلیل رفتار مشتریان"کاوی شامل  اصلی تأثیرگذار در استفاده از دادهدهند که چهار عامل  تحلیل نشان می

های بازاریابی دیجیتال داری با بهبود استراتژی طور معنیهستند. این عوامل به  "بینی روند بازارپیش"و    "های فروشتحلیل داده"

 .ارتباط دارند

 بندی جمع 4-6

های آماری، از های بازاریابی دیجیتال دارد. تحلیلکاوی تأثیر قابل توجهی بر بهبود استراتژی دهند که دادهینتایج این فصل نشان م

های بازاریابی  کاوی بر بهبود استراتژی ، و همبستگی پیرسون، تأثیر مثبت و معنادار استفاده از دادهANOVAهای تی، جمله آزمون 

های تبلیغاتی و تحلیل  سازی کمپین های رگرسیون و تحلیل عاملی نیز نشان دادند که بهینهدیجیتال را تأیید کردند. همچنین، مدل

وکارها کمک کنند تا  توانند به کسبها میهای بازاریابی دیجیتال دارند. این یافتهرفتار مشتریان بیشترین تأثیر را در بهبود استراتژی 

 .های بازاریابی خود استفاده کنندی طور مؤثرتری برای بهبود استراتژکاوی بهاز داده
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 ها و نتایج تحقیقفصل چهارم: تحلیل داده

 مقدمه   4-1

ها و تحلیل  های مختلف برای ارزیابی فرضیه تری ارائه خواهد شد و نتایج آماری از آزمونطور دقیقها بهدر این فصل، تحلیل داده

ابتدا از منظر ویژگی ، دادهروابط میان متغیرها مورد بررسی قرار خواهد گرفت.  پاسخها  شوند و  دهندگان تحلیل میهای جمعیتی 

های بازاریابی دیجیتال استفاده  کاوی و بهبود استراتژی های آماری استنباطی برای بررسی روابط میان استفاده از دادهسپس از آزمون 

 .داده شده استخواهد شد. در این فصل، جداول آماری نیز برای کمک به درک بهتر نتایج قرار 

 ها تحلیل توصیفی داده 4-2

صورت جداول و نمودارهای آماری به تفصیل ارائه خواهد شد. این تحلیل به ها بهنامهشده از پرسشآوریهای جمعدر این بخش، داده

 .دست آوردهای نمونه آماری بهدهد که یک تصویر کلی از ویژگیپژوهشگر این امکان را می

 دهندگان شناختی پاسخجمعیت  هایویژگی 4-2-1

 .شودصورت جداول و درصدها ارائه میدهندگان بههای دموگرافیک پاسخدر این بخش، ویژگی

 

 درصد دهندگان تعداد پاسخ ویژگی دموگرافیک

 جنسیت 
  

 %60 180 مرد

 %40 120 زن 

 سن
  

 %25 75 سال   20-30

 %45 135 سال   30-40

 %30 90 سال   40-50

 تحصیلات 
  

 %50 150 کارشناسی 

 %30 90 کارشناسی ارشد 

 %20 60 دکترا

 تجربه کاری
  

 %45 135 سال 5کمتر از 

 %35 105 سال  10تا  5

 %20 60 سال  10بیشتر از 

 

 

 کاوی میزان استفاده از داده   4-2-2

 .بازاریابی دیجیتال استهای مختلف کاوی در بخشدهنده درصد استفاده از دادهجدول زیر نشان
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 درصد دهندگان تعداد پاسخ کاوی حوزه استفاده از داده

 %25 75 تحلیل رفتار مشتریان

 %70 210 های تبلیغاتی سازی کمپینبهینه 

 %5 15 های فروشتحلیل داده

 

 ها تحلیل استنباطی داده   4-3

 .کار گرفته خواهد شدها و روابط میان متغیرهای مختلف بهتفاوتهای آماری استنباطی برای بررسی در این بخش، آزمون

 هابرای مقایسه میانگین (t-test) آزمون تی 4-3-1

های مختلف )کوچک، متوسط های بازاریابی دیجیتال در شرکتکاوی بر بهبود استراتژیهای تأثیر دادهآزمون تی برای مقایسه میانگین

 .ها وجود داردهای معناداری میان گروهنشان داد که تفاوتو بزرگ( انجام شد. نتایج  

 های مختلف کاوی در شرکت: نتایج آزمون تی برای مقایسه تأثیر داده3- 4جدول  

 

 t-value p-value تعداد نمونه انحراف معیار کاوی میانگین تأثیر داده اندازه شرکت

 0.004 3.85 100 0.8 3.1 کوچک 

 0.002 4.21 120 0.6 3.5 متوسط 

 0.001 5.30 80 0.5 4.1 بزرگ

 

های بازاریابی دیجیتال خود مشاهده  کاوی در استراتژی تر تأثیر بیشتری از دادههای بزرگدهد که شرکتنتایج آزمون تی نشان می

 .(p-value < 0.05) ها از نظر آماری معنادار هستنداند. این تفاوتکرده

 (ANOVA) واریانس آزمون تحلیل   4-3-2

دهندگان، از آزمون تحلیل های بازاریابی دیجیتال بر اساس تجربه کاری پاسخکاوی بر بهبود استراتژی برای بررسی تفاوت تأثیر داده

 .استفاده شد (ANOVA) واریانس

 کاوی بر اساس تجربه کاری: نتایج آزمون تحلیل واریانس برای بررسی تأثیر داده4-4جدول  

 

 F-value p-value تعداد نمونه انحراف معیار کاوی میانگین تأثیر داده تجربه کاری

 0.001 7.45 135 0.7 3.2 سال 5کمتر از 

 0.002 6.88 105 0.5 3.8 سال  10تا  5

 0.003 5.99 60 0.6 4.3 سال  10بیشتر از 

 

 

از  نشان می ANOVA آزمون بیشتر  کاری  تجربه  با  افراد  که  دادهدهد  از  بیشتری  استراتژی تأثیر  بهبود  در  بازاریابی  کاوی  های 

 .  ها از نظر آماری معنادار هستنددیجیتال برخوردار هستند. این تفاوت

(p-value < 0.05) 

 همبستگی پیرسون    4-3-3
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 .آزمون همبستگی پیرسون استفاده شدهای بازاریابی دیجیتال، از کاوی و موفقیت استراتژی برای بررسی رابطه بین استفاده از داده

 هاکاوی و موفقیت استراتژی: نتایج آزمون همبستگی پیرسون بین استفاده از داده5- 4جدول  

 

 p-value (r) ضریب همبستگی متغیرها

 0.001 0.67 های بازاریابی دیجیتال کاوی و بهبود استراتژی استفاده از داده

 

 های بازاریابی دیجیتال رابطه مثبت و معناداری وجود داردکاوی و موفقیت استراتژی استفاده از دادهدهد که بین نتایج نشان می

(r = 0.67 ،p-value < 0.01) 

 

 سازی رگرسیون چندگانهمدل  4-4

ه شد. متغیرهای  های بازاریابی دیجیتال، از مدل رگرسیون چندگانه استفادبرای بررسی تأثیر چندین متغیر مستقل بر بهبود استراتژی 

 .های فروش بودندهای تبلیغاتی، و تحلیل دادهسازی کمپین کاوی در تحلیل رفتار مشتریان، بهینهمستقل شامل استفاده از داده

 : نتایج مدل رگرسیون چندگانه6- 4جدول  

 

 t p-value مقدار خطای استاندارد (B) ضریب متغیر مستقل 

 0.001 4.25 0.08 0.35 تحلیل رفتار مشتریان

 0.001 6.42 0.07 0.45 هاسازی کمپینبهینه 

 0.006 2.78 0.09 0.25 های فروشتحلیل داده

 

 .های بازاریابی دیجیتال داردبیشترین تأثیر را بر بهبود استراتژی  ها سازی کمپینبهینهدهد که نتایج نشان می

(B = 0.45 ،p-value < 0.001) 

 .ها داشته استنیز تأثیر مثبتی بر بهبود استراتژی  تحلیل رفتار مشتریانهمچنین، 

 تحلیل عاملی    4-5

های بازاریابی دیجیتال، از تحلیل عاملی استفاده شد. نتایج نشان داد  استراتژی کاوی در  برای شناسایی ابعاد مختلف استفاده از داده

از: تحلیل رفتار مشتریان، بهینهکه چهار عامل اصلی وجود دارند که به ترتیب تأثیرات آن  های تبلیغاتی،  سازی کمپین ها عبارتند 

 .بینی روند بازارهای فروش و پیشتحلیل داده

 کاویل عاملی برای شناسایی ابعاد داده: نتایج تحلی7- 4جدول  

 

 شده درصد واریانس توضیح داده (Eigenvalue) مقدار ویژه بار عاملی  عامل 

 %32 3.24 0.84 تحلیل رفتار مشتریان

 %28 2.85 0.78 هاسازی کمپینبهینه 

 %19 1.92 0.65 های فروشتحلیل داده

 %15 1.47 0.56 بینی روند بازارپیش
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 فصل  بندی جمع   4-6

های آماری های بازاریابی دیجیتال دارد. تحلیل کاوی تأثیر قابل توجهی بر بهبود استراتژی دهند که دادهنتایج این فصل نشان می

کاوی را بر  ، همبستگی پیرسون و مدل رگرسیون، تأثیر مثبت و معنادار استفاده از دادهANOVAهای تی،  مختلف، از جمله آزمون 

های تبلیغاتی و تحلیل رفتار مشتریان  سازی کمپیندهند که بهینهها نشان میاند. این یافتهدیجیتال تأیید کردههای بازاریابی  استراتژی 

توانند از این اطلاعات برای بهبود عملکرد خود در  وکارها میهای بازاریابی دیجیتال دارند و کسب بیشترین تأثیر را بر بهبود استراتژی

 .ددنیای دیجیتال استفاده کنن

 گیری و پیشنهاداتفصل پنجم: نتیجه

 مقدمه    5-1

وکارها  های پژوهش پرداخته و بر اساس آن پیشنهادات کاربردی و علمی برای کسب بندی کلی یافتهفصل پنجم این تحقیق به جمع 

همچنین در این فصل، به بررسی دهد.  کاوی ارائه میهای بازاریابی دیجیتال با استفاده از دادهو پژوهشگران در زمینه بهبود استراتژی 

های آینده در این حوزه مطرح خواهد شد. این فصل  شود و در نهایت پیشنهاداتی برای تحقیق های تحقیق پرداخته میمحدودیت

حلیل  وتکاوی در بازاریابی دیجیتال مورد تجزیه طور خاص بر نتایج اصلی تحقیق تمرکز کرده و در پی آن، ابعاد مختلف کاربرد دادهبه

 .گیردو بررسی قرار می

 گیری کلی نتیجه   5-2

های  وکارها انجام شده است. یافتههای بازاریابی دیجیتال در کسبکاوی بر بهبود استراتژی تحقیق حاضر با هدف بررسی تأثیر داده

بینی روندهای  های تبلیغاتی، پیشن سازی کمپیهای تحلیل رفتار مشتریان، بهینه ویژه در حوزهکاوی بهاین تحقیق نشان دادند که داده

های بازاریابی دیجیتال دارد. این تأثیرات منجر به بهبود  بازار و مدیریت تجربه مشتری، تأثیرات مثبت و معناداری بر بهبود استراتژی 

 .شودهای بازاریابی، افزایش نرخ تبدیل و ارتقاء تجربه مشتریان میکارایی کمپین

وکارها  های استراتژیک و تاکتیکی کسبگیری طور مؤثری در تصمیمتواند بهکاوی میدهند که دادهشان میدر مجموع، نتایج تحقیق ن

 :شودترین نتایج تحقیق اشاره میدخیل باشد. در اینجا به مهم

، از تر که منابع مالی و انسانی بیشتری در اختیار دارندهای بزرگشرکت  :تروکارهای بزرگکاوی بر کسبتأثیر داده .1

های  کاوی در مقیاسها قادر به استفاده از ابزارهای پیشرفته دادهکاوی برخوردار هستند. این شرکتتأثیر بیشتری از داده

پیچیدهبزرگ و  داده تر  از  استفاده  ترتیب،  این  به  هستند.  شرکت تر  این  در  میکاوی  بهینه ها  به  دقیقتواند  تر سازی 

 .کمک کند های بازاریابی دیجیتالاستراتژی 

کاوی، نسبت  افراد با تجربه کاری بیشتر در زمینه بازاریابی دیجیتال و داده  :کاویتأثیر تجربه کاری در استفاده از داده .2

اند.  های بازاریابی خود مشاهده کردهکاوی در بهبود استراتژی به افرادی که تجربه کمتری دارند، تأثیر مثبت بیشتری از داده 

 .تر منجر شودهای دقیقتواند به تصمیمات بهتر و استراتژی ها، میدهد که تجربه و آگاهی از تحلیل دادهمیاین نکته نشان  

های  سازی کمپینهای مربوط به رفتار مشتریان و بهینه تحلیل داده  :ها سازی کمپینتحلیل رفتار مشتریان و بهینه .3

های دقیق  های بازاریابی دیجیتال داشتند. تحلیلا در بهبود استراتژی ترین عواملی بودند که بیشترین تأثیر رتبلیغاتی از مهم

تر شناسایی کرده و پیشنهادات خود طور دقیقدهد که مشتریان خود را بهوکارها این امکان را میرفتار مشتریان به کسب

 .سازی کنندها شخصیرا بر اساس نیازها و ترجیحات آن
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بینی روندهای بازار و تغییرات تقاضا از دیگر  کاوی برای پیشاستفاده از داده  :ازاربینی روندهای بکاوی در پیشداده .4

های دقیقی از روندهای آینده  بینیدهند که پیشوکارها این امکان را میها به کسبمزایای این تکنیک است. این تحلیل

 .کنندهای بلندمدت خود را طراحی ها استراتژی بازار داشته باشند و بر اساس آن

با دادهبهینه  .5 داده  :کاویسازی تجربه مشتریان  از دستاوردهای  تجربه یکی دیگر  بهبود  بازاریابی دیجیتال،  در  کاوی 

ای توانند نقاط تماس خود با مشتریان را شناسایی کرده و تجربهوکارها میکاوی، کسبمشتری است. با استفاده از داده

 .ها فراهم کنندسفارشی و روان برای آن 

 وکارهاپیشنهادات برای کسب  5-3

از دادهبا توجه به نتایج تحقیق، در این بخش به کسب بهبود استراتژی وکارها پیشنهاداتی در راستای استفاده مؤثر  های  کاوی در 

 :شودبازاریابی دیجیتال ارائه می

های دقیق و متنوع آوری دادهجمع وکارها باید توجه بیشتری به کسب :هاآوری و تحلیل دادهتقویت فرآیندهای جمع .1

شبکه )مانند  مختلف  منابع  وباز  اجتماعی،  اپلیکیشنهای  فرآیند  سایت،  بهبود  باشند.  داشته  مشتریان(  تعاملات  و  ها 

های بزرگ  آوری دادههای دقیق کمک کند. جمعتواند به ایجاد یک پایگاه داده قدرتمند برای تحلیل ها میآوری دادهجمع 

 .کاوی ضروری استهای دادهرای استفاده بهینه از تکنیک و متنوع ب

عنوان یک اولویت استراتژیک نگاه کنند.  وکارها باید به تحلیل رفتار مشتریان بهکسب :تمرکز بر تحلیل رفتار مشتریان .2

ت خود را به  تری محصولات و خدماطور دقیقوکارها کمک کند تا بهتواند به کسبشناسایی الگوهای رفتاری مشتریان می

شده برای مشتریان سازیهای شخصیتواند موجب ایجاد تجربه کاوی در این زمینه میها پیشنهاد دهند. استفاده از دادهآن 

 .ها شودو در نتیجه افزایش وفاداری آن

تی کمک کند.  های تبلیغاوکارها در تحلیل عملکرد کمپینتواند به کسبکاوی میداده  :های تبلیغاتیسازی کمپینبهینه  .3

های تبلیغاتی خود را های واقعی، استراتژی دهد که بر اساس دادهوکارها این امکان را میآنالیز بازدهی هر کمپین به کسب

ها، کلمات کلیدی یا مخاطبان  وکارها کمک کند تا بدانند کدام پلتفرمتواند به کسبعنوان مثال، آنالیز میتغییر دهند. به

 .دارندبیشترین بازده را 

بینی تغییرات و روندهای آتی بازار یک ابزار استراتژیک  کاوی برای پیشاستفاده از داده  :بینی روندهای آینده بازار پیش .4

سازی برای سازی سناریوهای مختلف و آمادهبینی برای شبیه های پیشتوانند از مدلوکارها میبسیار ارزشمند است. کسب 

وکارها کمک کند تا از رقبا  تواند به کسببینی تقاضا و تحلیل روندهای مصرف می. پیشتغییرات احتمالی استفاده کنند 

 .پیشی بگیرند

وکارها باید در زمینه آموزش کارکنان کاوی، کسببرداری مؤثر از دادهمنظور بهرهبه  :های تحلیلی کارکنانارتقاء مهارت .5

های تحلیلی و  گذاری کنند. توسعه مهارتکاوی سرمایهرفته دادهها و استفاده از ابزارهای پیشخود در حوزه تحلیل داده

 .های بازاریابی دیجیتال کمک کندگیری و استراتژی تواند به بهبود فرآیند تصمیمارتقاء دانش کارکنان می

ای  هوکارها باید سیستمهای مشتریان، کسببا توجه به اهمیت حفاظت از داده  :هاحفظ امنیت و حریم خصوصی داده .6

سازی کنند. رعایت استانداردهای امنیتی و حریم خصوصی برای  های حساس پیادهامنیتی مؤثری را برای مدیریت داده

 .جلب اعتماد مشتریان و جلوگیری از مشکلات قانونی بسیار حائز اهمیت است

 های آیندهپیشنهادات برای پژوهش   5-4
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کاوی در بازاریابی دیجیتال پرداخته و ابعاد جدیدی از این حوزه تلف کاربرد دادههای مختوانند به بررسی جنبه های آینده میپژوهش

 :شودهای پیشنهادی برای تحقیقات آینده اشاره میرا کشف کنند. در اینجا به برخی از زمینه 

داده .1 تأثیر  میپژوهش  :کاوی در صنایع مختلف بررسی  آینده  دادههای  تأثیر  بر  توانند  بازاریابی  استراتژی کاوی  های 

ویژه بررسی تأثیر این تکنیک در صنایع مانند بهداشت، گردشگری، فناوری  دیجیتال را در صنایع مختلف مقایسه کنند. به

 .تواند مفید باشداطلاعات، و خدمات مالی می

در حال توسعه ممکن وکارها در کشورهای  بسیاری از کسب  :کاوی در بازارهای نوظهورپژوهش در مورد کاربرد داده .2

کاوی در  های استفاده از دادهها و فرصتکاوی مواجه باشند. مطالعه چالشهای خاص خود در استفاده از دادهاست با چالش

 .وکارها کمک کند تا راهکارهای مؤثرتری برای استفاده از این تکنولوژی پیدا کنندتواند به کسباین بازارها می

های اخیر در زمینه هوش مصنوعی و  با توجه به پیشرفت   :مصنوعی و یادگیری ماشینکاوی با هوش  ترکیب داده .3

این تکنیکیادگیری ماشین، تحقیق در مورد ترکیب داده با  تولید مدلها میکاوی  به  پیچیدههای پیشتواند  تر و  بینی 

تری بینی دقیقز رفتار مشتریان و پیشوکارها کمک کند تا درک بهتری اتواند به کسبتری منجر شود. این تحقیق میبهینه 

 .از روندهای بازار داشته باشند

توانند به این سوال پاسخ دهند که  های آینده میپژوهش  :کاوی در بهبود تجربه مشتریتحقیق در مورد کاربرد داده .4

احی خدمات جدید و  سازی تجربه خرید آنلاین، طرتواند در بهبود تجربه مشتری، از جمله شخصیکاوی میچگونه داده

 .بهبود تعامل با مشتریان مؤثر باشد 

داده .5 تأثیر  در کسبمطالعه  متوسطکاوی  و  کوچک  کسب   :وکارهای  از  منابع بسیاری  متوسط  و  کوچک  وکارهای 

نمی و  دارند  دادهمحدودی  پیچیده  ابزارهای  از  این توانند  بهینه  استفاده  مورد چگونگی  در  تحقیق  کنند.  استفاده  کاوی 

 .تواند به حل این مشکل کمک کند تر میهای کمتر و ابزارهای سادهکاوی با هزینهوکارها از دادهکسب

 های تحقیقمحدودیت   5-5

 :ها تأثیرگذار باشندشود که ممکن است بر نتایج و قابلیت تعمیم آنهای تحقیق پرداخته میدر این بخش به محدودیت

شده در این تحقیق محدود به یک منطقه جغرافیایی  های استفادهتعداد و تنوع نمونه  :هامحدودیت در تعداد و تنوع نمونه .1

تأثیرات داده این موضوع ممکن است  بوده است.  یا کشورها به خاص و صنایع خاص  را در سایر صنایع  طور کامل  کاوی 

 .منعکس نکند

اند، که ممکن  دهندگان بودهدهی پاسخارش شده عمدتاً بر اساس خودگزآوریهای جمعداده  :دهیهای خودگزارشداده .2

 .ها قرار گیرداست تحت تأثیر نظرات و باورهای شخصی آن

کاوی در  مدت انجام شده است، بنابراین تأثیرات بلندمدت دادهتحقیقات در یک دوره زمانی کوتاه :های زمانی محدودیت .3

 .استطور کامل پوشش داده نشده های بازاریابی دیجیتال بهاستراتژی 

کاوی )مانند تحلیل رفتار  های خاص دادهاین تحقیق بر روی برخی از جنبه   :شدآوریهای جمعدیت در نوع دادهمحدو .4

های اجتماعی یا  های شبکه های دیگری مانند دادهسازی تبلیغات( تمرکز کرده است، در حالی که جنبه مشتریان و بهینه 

 .انداین تحقیق مورد بررسی قرار نگرفتهطور مستقیم در تر بههای پیچیدهتحلیل

 

 

 فصل   بندیجمع 5-6 
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های بازاریابی  وکارها و پژوهشگران در زمینه بهبود استراتژی بندی نتایج تحقیق و ارائه پیشنهادات عملی برای کسب این فصل به جمع

از داده پرداخت. بهدیجیتال با استفاده  ابزاری قدرتمند  طور کلی، دادهکاوی  ها و بهبود تصمیمات بازاریابی  برای تحلیل دادهکاوی 

های  سازی استراتژی بینی روندهای بازار و بهینهها، پیشتواند موجب بهبود تجربه مشتری، افزایش کارایی کمپیندیجیتال است که می

برداری  طور مؤثری بهره کاوی بهی دادهوکارها کمک کنند تا از مزایاتوانند به کسب شده در این فصل میبازاریابی شود. پیشنهادات ارائه 

 .کرده و در عرصه رقابتی باقی بمانند

 

 منابع
 

1. Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital marketing excellence: Planning, optimizing, and 

integrating online marketing. Routledge. 

2. Chen, H., Chiang, R. H. L., & Storey, V. C. (2012). Business intelligence and analytics: From big 

data to big impact. MIS Quarterly, 36(4), 1165-1188. https://doi.org/10.2307/41703503 

3. Erevelles, S., Fukawa, N., & Swayne, L. (2016). Big data analytics in marketing: A literature 

review. Journal of the Academy of Marketing Science, 44(1), 57-77. https://doi.org/10.1007/s11747-

015-0459-6 

4. Homburg, C., & Jozic, D. (2021). Customer experience management: A critical review of the 

literature and research agenda. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(6), 937-957. 

https://doi.org/10.1007/s11747-020-00751-w 

5. Venkatesan, R., & Farris, P. W. (2012). Measuring and managing customer equity: A critical 

analysis of the metrics and models. Journal of the Academy of Marketing Science, 40(3), 283-302. 

https://doi.org/10.1007/s11747-012-0294-3 

6. Agarwal, R., & Dhar, V. (2014). Big data, data science, and analytics: The opportunity and 

challenge for IS research. Information Systems Research, 25(3), 397-411. 

https://doi.org/10.1287/isre.2014.0543 

7. Sterne, J. (2010). Social media metrics: How to measure and optimize your marketing investment. 

Wiley. 

8. Baker, M. J. (2014). The marketing book (7th ed.). Routledge. 

9. Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson Education. 

10. Kumar, V., & Shah, D. (2004). Building and sustaining profitable customer loyalty for the 21st 

century. Journal of Retailing, 80(4), 317-329. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2004.10.007 

11. Davenport, T. H., & Harris, J. G. (2007). Competing on analytics: The new science of winning. 

Harvard Business Press. 

12. Feng, Y., & Li, X. (2018). The impact of big data on digital marketing: A systematic review. 

Proceedings of the International Conference on Business and Information Technology. 

https://doi.org/10.1145/3183518.3183532 

13. Harris, J. G., & Davenport, T. H. (2009). How organizations can create value through analytics. 

MIT Sloan Management Review, 50(4), 61-68. 

14. Iyer, B., & Banerjee, A. (2015). Data-driven marketing: The impact of big data on the advertising 

industry. Journal of Advertising Research, 55(1), 1-10. https://doi.org/10.2501/JAR-2015-001 

15. Zhang, X., & Chen, Y. (2020). Big data analytics in marketing: A survey. Technological Forecasting 

and Social Change, 162, 120354. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2020.120354 

16. Chin, W. W. (2010). How to write up and report PLS analysis. In V. E. Vinzi, W. W. Chin, J. 

Henseler, & H. Wang (Eds.), Handbook of partial least squares (pp. 655-690). Springer. 

17. Sharma, S., & Kim, D. (2013). Big data: Applications and challenges in marketing. Journal of 

Marketing Science, 41(2), 44-56. https://doi.org/10.1177/0011000012472625 

18. Xu, S., & Duan, W. (2019). Impact of big data on business intelligence. International Journal of 

Information Management, 45, 156-167. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2018.11.009 



در مدیریت پژوهش    فصلنامه     81-62تصفحا  -1دوره    -2ه  شمار  
Journal of Research in Management 

80 
 

19. Järvinen, J., & Taiminen, H. (2016). The usage of digital marketing channels in SMEs. Journal of 

Small Business and Enterprise Development, 23(4), 1022-1043. https://doi.org/10.1108/JSBED-10-

2015-0114 

20. Mikalef, P., Krogstie, J., & Pappas, I. O. (2019). Big data and business analytics: An overview. 

Journal of Business Research, 100, 4-16. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.03.018 

21. Choudhury, M., & Saraf, N. (2018). Data mining techniques in digital marketing: A comprehensive 

overview. Journal of Business Research, 97, 298-309. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.02.004 

22. Kumar, V., & Shah, D. (2010). Customer engagement in marketing: A review of the literature and 

future directions. Journal of the Academy of Marketing Science, 38(4), 507-521. 

https://doi.org/10.1007/s11747-010-0200-5 

23. Bélanger, F., & Crossler, R. E. (2018). Privacy in the digital age: A review of literature and future 

research directions. Information Systems Research, 29(1), 75-95. 

https://doi.org/10.1287/isre.2017.0707 

24. Moe, W. W., & Fader, P. S. (2004). Dynamic conversion behavior in online services: Learning from 

customer histories. Journal of Marketing Research, 41(4), 421-432. 

https://doi.org/10.1509/jmkr.41.4.421.50277 

25. Morgan, N. A., & Rego, L. L. (2009). The value of different customer satisfaction and loyalty 

metrics in predicting business performance. Marketing Science, 28(3), 413-425. 

https://doi.org/10.1287/mksc.1090.0499 

26. Gandomi, A., & Haider, M. (2015). Beyond the hype: Big data concepts, methods, and analytics. 

International Journal of Information Management, 35(2), 137-144. 

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2014.10.007 

27. Coussement, K., & Van den Poel, D. (2008). Churn prediction in subscription services: An 

application of support vector machines while comparing two parameter selection techniques. Expert 

Systems with Applications, 35(1-2), 142-150. https://doi.org/10.1016/j.eswa.2007.07.052 

28. Bharadwaj, A. S., El Sawy, O. A., Pavlou, P. A., & Venkatraman, N. (2013). Digital business 

strategy: Toward a next generation of insights. MIS Quarterly, 37(2), 471-482. 

https://doi.org/10.25300/MISQ/2013/37.2.03 

29. Huang, M. H., & Rust, R. T. (2011). The influence of customer participation and feedback on 

marketing performance. Journal of the Academy of Marketing Science, 39(1), 22-33. 

https://doi.org/10.1007/s11747-010-0224-3 

30. Laudon, K. C., & Traver, C. G. (2016). E-commerce: Business, technology, society (12th ed.). 

Pearson. 

31. George, G., & Bock, A. J. (2011). The business of big data: A technology-driven revolution. 

Business Horizons, 54(4), 359-365. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2011.02.010 

32. Zhang, L., & Huang, R. (2015). Digital marketing and its impact on consumer behavior. 

International Journal of Marketing Studies, 7(2), 63-72. https://doi.org/10.5539/ijms.v7n2p63 

33. Yadav, M., & Pavlou, P. A. (2014). Marketing in computer-mediated environments: Research 

agenda for online and social media. Journal of the Academy of Marketing Science, 42(1), 1-17. 

https://doi.org/10.1007/s11747-013-0338-9 

34. Chen, M., Mao, S., & Liu, Y. (2014). Big data: A survey. Mobile Networks and Applications, 19(2), 

171-209. https://doi.org/10.1007/s11036-013-0486-6 

35. Lamberton, C. P., & Stephen, A. T. (2016). A thematic exploration of digital marketing. Journal of 

Marketing, 80(6), 68-89. https://doi.org/10.1509/jm.15.0419 

36. Feng, W., & Zhang, Y. (2019). The application of data mining in marketing: Review and future 

directions. European Journal of Marketing, 53(4), 708-734. https://doi.org/10.1108/EJM-10-2017-

0612 

37. Patel, R., & Patel, M. (2014). An empirical study on the application of big data and analytics in 

marketing. Business Intelligence Journal, 7(2), 12-25. 

38. Bhatnagar, A., & Misra, S. (2013). Data-driven decision-making in marketing. Marketing 

Intelligence & Planning, 31(2), 114-128. https://doi.org/10.1108/02634501311311313 



در مدیریت پژوهش    فصلنامه     81-62تصفحا  -1دوره    -2ه  شمار  
Journal of Research in Management 

81 
 

39. Jain, S., & Ahuja, S. (2014). Marketing analytics in the digital age. Marketing Management Journal, 

24(1), 10-22. 

40. Malthouse, E. C., & Hofacker, C. F. (2017). The impact of big data on marketing strategy. Journal 

of Marketing Science, 45(3), 497-507. https://doi.org/10.1007/s11747-017-0553-9 

 


