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 چکیده

 کلان داده یگردعبارتبههای با حجم، سرعت و تنوع بالا یا ظهور و رشد روزافزون دادهبه با توجه هدف: 

به دلیل محوریت داده  ریابیبخش بازا الخصوصیعل هاسازمانو پتانسیل بالای آن در ایجاد منافع برای 
و ارائه مدلی در این  اریابیکلان داده در باز کاربرد هایزمینه یشناسای باهدفحاضر  تحقیق، و تحلیل داده

 است. شدهانجام زمینه

 تحقیقاست. در این  هدف، کاربردی ازنظرو  لحاظ ماهیت، کیفی تحقیق حاضر به: شناسیروش

با  2020-2006در بازه زمانی  مقاله 30 فراترکیب، تحقیقکمک روش تبیین مدلی جامع و به  منظوربه
 و آمیخته بازاریابی شناساییکلان داده در  اربردک هایزمینه بررسی و 4گیری متدولوژی کسپبهره
 .ندشد بندییتاولو

 16های محوری کلان داده شناسایی و در از ارزشکد  187 مقالات، ابتدا وتحلیلیهتجزپس از  ها:یافته

نشان داد  قیتحق نیا جینتا شدند. بندییتاولوو  یبندطبقهمقوله محصول، قیمت، پیشبرد و توزیع  4و  تم
 بعد به مربوط خاص طورهبمحصول  ختهیکل و در آم طوربه یابیبازار ختهیدر چهار آم یفراوان نیشتریب که

 است. «کالا یا خدمت(محصول ) سازییسفارشو  سازییشخص» یارزش

به ارزش کلان داده در آمیخته محصول مختص  ینترمهمنشان داد که  تحقیقنتایج این  گیری:نتیجه

گذاری مختص به ، در آمیخته قیمت«کالا یا خدمت(محصول ) سازییرشسفاو  سازییشخص»
توزیع، سفارش و  یندهایفرآ یساز یخودکارساز»، در آمیخته مکان مختص به «گذاری پویاقیمت»

منجر به  تحقیقاین است.  «CRM هاییستمسبهبود »پیشبرد فروش مختص به و در آمیخته  «تحویل
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درک عمیقی از ارزش کلان داده در آمیخته  تواندیمو  شده ت تحقیقاتگسترده شدن بدنه دانشی ادبیا
 بازاریابی را به محققان و مدیران بازاریابی ارائه دهد.

 .کلان داده؛ تحلیل کلان دادهارزش؛ آمیخته بازاریابی؛  :هایدواژهکل

 

Identifying Fields of Big Data Application 
 in Marketing 

Saba Abdian1, Masoumeh Hosseinzadeh Shahri2* , Ameneh 

Khadivar3 

Abstract 

Objective: Big data has an undeniable potential for creating value in the 

marketing sector (due to the importance of data in all of its activities). 

However, due to research fragmentation, no comprehensive theoretical 

framework for this topic exists. This study aims to identify and present a 

comprehensive model of big data application in marketing. 

Methodology: The present research is qualitative in nature and falls into 

applied research in terms of the purpose of the study. To explain and 

prioritized big data application through makreting-mix, the Meta-synthesis 

approach is used. After performing CASP4 analysis, eventually, 30 essays are 

investigated from 2006 to 2020. 

Results: In this study, 187 codes of core values of big data were identified 

and classified into 16 themes and four categories. The results of this study 

showed that the highest frequency is related to the value dimension of 

"personalization and customization of products and services". 

Conclusion: According to the study's findings, the most important big data 

values related to the product, pricing, place, and promotion category are 

dedicated to "personalization and customization of products and services, 

"dynamic pricing", "automation of distribution processes, ordering and 

delivery" and "CRM systems improvement". This research has contributed to 

the expansion of the research literature's knowledge body and can provide 

researchers and marketing managers with a thorough understanding of the 

value of big data in the marketing mix. 

Keywords: Value, Marketing mix, Big data, Big data analytics. 
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 مقدمه. 1
 هایدستگاه و گرهاحس ،1اجتماعی، رایانش ابری هایرسانهحاصل از اینترنت،  هایداده روزافزونرشد 

 است هاسازمان درارزش  ایجاد ی نهفته برایانسیلدارای پت ،2کلان داده دیگرعبارتیبهیا تلفن همراه 
)2014; Philip Chen & Zhang, 2012; Mcafee, A., & Brynjolfsson, 2020Benoit et al., (.  این پتانسیل

که نقش  شودمییاد  «3نفت جدید» عنوانبه کلان داده بدون مرز، از اقتصاد دیجیتالیدر به حدی است که 
) ,.Hartmann et al., 2021Akter et al ;های تجاری و بازاریابی دارد مهمی در به دست آوردن فرصت

، ضرورت 19 دیکوو یظهور پاندم لیبه دل هاسازمانکلان داده در  یریکارگبه یایمنافع و مزا .2016(
) ,.2021Vlacic et al( است توسعهدرحال سرعتبه ی،افراد به بستر فناور شتریب یو وابستگ یخانگ نهیقرنط

مرتبط با کلان داده و کسب منفعت و  هاییتفعالبر  1000فورچون  یهاشرکت %691. ،همین راستادر  .
 .),.Akter et al 2021(اندکرده گذارییهماسرحفظ مزیت رقابتی از آن 

از  یها ناشاز داده یادیحجم زتولید  و سواز یک یابیدر بازار« داده» با توجه به مرکزیت و محوریت
از سوی دیگر، اخذ بینش حاصل از  وکارهاکسب ی و خارجیداخل و تعاملات ندهایشدن فرآ یجیتالید
) ,Ma & Sun یری کلان داده و کسب ارزش از این منبع کلیدی برای بازاریابان ضروری استکارگبه

و  ساختاریافته هایدادهو مصورسازی مقدار زیادی از  وتحلیلتجزیهکلان داده به ذخیره، مدیریت، . 2020(
 هادادهبالای این نوع از  6و تنوع 5، سرعت4، حجمهاآنکه ویژگی اصلی  شودمیبدون ساختار نسبت داده 

ها از داده یریکارگبهاگرچه به اهمیت  ابانیدرصد از بازار 87 در همین راستا، .) ,.2019Ardito et al(است
مطرح  یدیچالش کل کی عنوانبههمچنان  کلان داده رااستخراج ارزش از منابع مختلف  اذعان دارند اما

مدیران بازاریابی، تنها  ازجملهچالش مدیران سازمانی  درواقع .) ,2018Balducci & Marinova(سازندیم
به دنبال  هاآناز این مسئله،  ترمهمو تحلیل کلان داده نیست، بلکه  سازییرهذخ، یآورجمعمنحصر به 

) ,.C. 2016Akter et al ;از این منبع حیاتی هستند یبرداربهرهدرک چگونگی ایجاد ارزش و منفعت 

)2017; Günther et al., 2020; Elia et al., 2019Real et al., -; Côrte2020Campbell et al., . 

کلان داده با توجه به پتانسیل  محققان بازاریابی حول محور خیر بر تمرکز بیشتراتحقیقات  در همین راستا،
 ,.De Luca et al., n.d.; Dubey et al)اندکرده تأکیدبازاریابی  هایفعالیتایجاد ارزش در  درشگرف آن 

2019; Gnizy, 2019; Sivarajah et al., 2017) .کلان  کارگیریبهناشی از  شدهشناسایی هایارزش ازجمله
 ,M.-H. Huang & Rust, 2021; Rust) بازاریابی هایاستراتژییک منبع کلیدی و تغییردهنده  عنوانبهداده 

 (Erevelles et al., 2016; Kumar et al., 2021)مشتریان  تردقیقبه شناسایی نیازهای  توانمی (2020

 Ardito)بهبود جذب، ارزیابی و حفظ مشتریان  ،(C. Campbell et al., 2020)ارتباطی  هایهزینهکاهش 

                                                
1 Cloud computing 
2 Big Data 
3 The new oil 
4 Volume 
5 Velocity 
6 Variety 
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et al., 2019; L. Cao, 2021) ،سازیسفارشیو  سازیشخصی (Wedel & Kannan, 2016)  اشاره و غیره
یک منبع کلیدی در سازمان، قابلیت و پتانسیل بالایی را در  عنوانبه هادادهکلان  نکهیباوجودا نمود.
 یهاسالدر  تنها ،آن یریکارگبهپتانسیل ارزش حاصل از بررسی  اما در حوزه بازاریابی دارند یریکارگبه

است  در ادبیات بازاریابی یک مبحث نوظهور درنتیجهاست و  گرفتهقرارمحققان بازاریابی  موردتوجهاخیر 
)2021; Kumar et al., 2020Davenport et al., (.  در  کلان دادهکاربرد و منافع  ادبیات تئوریکلذا، اگرچه

 یجهدرنتو  شدهانجام یختهگسازهم صورتبهاین تحقیقات  مستمر در حال رشد است، اما طوربهبازاریابی 
) ,Amado در بازاریابی تاکنون حاصل نشده است کلان دادهدرک تئوریک جامعی از نحوه ایجاد ارزش 

H. Huang & Rust, 2021; -Bag et al., 2021; Elia et al., 2019; Erevelles et al., 2016; M.; 2018

)2016; Wedel & Kannan, 2021Mustak et al., . به پتانسیل تحول  اگرچه اکثر مدیران بازاریابی لذا
هستند و لذا  اطلاعیباذعان دارند، اما بسیاری از آنان از کاربردها و مزایای دقیق آن  کلان دادهبرانگیز 

) Benoitبازاریابی خود بکار گیرند هاییتفعالبهبود  جهت در یمؤثر طوربهاین منبع کلیدی را  توانندینم

)2020; C. Campbell et al., 2020et al.,  . به تحقیقات  یبخشانسجامو  سازییکپارچهدر همین راستا
 .) ,.2018Grover et al( هستبرای بازاریابی ضروری  کلان دادهکنونی در رابطه با درک ارزش و منافع 

 2فراترکیبو روش  1تا با استفاده از چارچوب مشهور آمیخته بازاریابی قصد بر این است تحقیقاین لذا در 
 یهامشخصهجهت بررسی نظام بند روندها، ایجاد بنیان نظری مناسب و  هاروش ینمؤثرترکه یکی از 

کلان تحقیقات بازاریابی حول محور ایجاد ارزش از  سازییکپارچهه ، اقدام باست از مقالات یامجموعه
در  کلان دادهو جامع ارزش  سیستماتیکهدف اول این تحقیق شناسایی و بررسی  بنابراین .شود داده
در تحقیقات کنونی جهت تجمیع بدنه دانشی،  شدهاستخراج یهاارزش بندییتاولوو هدف دوم،  یابیبازار

این منبع کلیدی برای محققان، مدیران و کارشناسان حوزه بازاریابی  یریکارگبهمربوطه و  یهایتئورتوسعه 
در بازاریابی و  کلان داده هاییلپتانس بندییتاولوبنابراین، مشارکت اصلی این تحقیق، شناسایی و است. 

 فراترکیبفاده از روش بر مبنای تحقیقات کنونی و با است هادادهارائه چارچوب منسجم از کاربردهای این 
 در قالب چارچوب آمیخته بازاریابی است.

 پژوهش ۀنیشیو پ ینظر یمبان. 2

و همچنین  داده کلانو فرآیند  هایژگیومرتبط با  پژوهشدر این قسمت به بررسی ادبیات و پیشینه 
 .پردازیممیدر بازاریابی  کلان دادهپتانسیل ارزش 

را ایجاد کرده  هادادهزیادی از تولید  هایفرصت کلان داده، جنبش را  اخی. هکلان داد فرآیندو  هایژگیو
. طبق تعریف رودمیدنیای دیجیتال بکار و ماهیت جدید  هافناوریاست. این اصطلاح برای توصیف تأثیر 

شود که اندازه ها اطلاق میای از دادهبه مجموعه کلان داده، 2011در سال  3کینزی موسسه جهانی مک
معقول اخذ، دقیق سازی،  زمانیکرا در  هاآنمعمول بتوان  افزارهاینرمفراتر از حدی است که با  هاآن

 ) ,.Akter et alیک فرایند جامع عنوانبه کلان داده ) ,.2011Manyika et al( مدیریت و پردازش کرد

2016; Hartmann et al., 2016) هستذیل  سه مرحله اصلی شامل: 

                                                
1 Marketing-mix (4Ps) 
2 Meta-Synthesis 
3 The McKinsey Global Institute 
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و  هاروش کارگیریبهز سازمان با در داخل و یا در خارج ا توانندمی کلان داده: هاداده آوریجمع .1
جمع  یدن در منابع داخلی،، اینترنت اشیا، خزگرهاحسداده مانند ردیابی حسگرها،  آوریجمعای متده

 .و ... تولید شوند سپاری

 تمیزمختلفی پردازش )تغییر و  هایروشبه  ها، دادهآوریجمعپس از : هادادهپردازش و تحلیل  .2
 کاویدادهبه ابزارهای  1یل کلان دادهتحلعبارت و انتخاب( و تحلیل شوند.  دهیسازمان(، تجمیع )سازی

بهبود عملکرد  و وتحلیلتجزیه یشرکت برا کتحلیلی پیشرفته اشاره دارد که ممکن است ی هایروشو 
نیز منظور  تحقیق. در این (Kwon, O., Lee, N., & Shin, 2014; Mikalef et al., 2018)استفاده کنداز آن 

) 3، یادگیری ماشین2کاویدادهمانند ) هادادهپردازشی و تحلیلی پیشرفته  هایروشاز تحلیل کلان داده، 
 هایدادهقطعات  نیارتباط ب جادیااز طریق ، کشف دانش یآمار سازیمدلتشخیص الگو، یادگیری مبتنی بر 

 معمولا کامپیوتری که قادر به انجام وظایفی است که  یهاسیستم)نظریه و توسعه  4مجزا( هوش مصنوعی
 است (و غیره و ...( گیریتصمیمبه هوش انسان نیاز دارد مانند درک بصری، تشخیص گفتار، ترجمه، 

(Jarek & Mazurek, 2019). 

 قصدبه توانندمیحاصل از آن  هایبینشتحلیلی یا  هایداده درنهایت: هادادهمصورسازی و تفسیر  .3
 مصورسازی شوند. و مزیت رقابتی 5کسب بینش عملی، ایجاد ارزش تجاری

 نمایندمیاستفاده در توصیف این پدیده  «6وی»از عبارت  کلان دادهدرک بهتر برخی از نویسندگان جهت 
(Fosso Wamba et al., 2015). تنوع و نرخ تولید  ،در ابتدا با تشریح سه بعد حجم «کلان داده» هایویژگی

)o Wamba et Fossبه آن اضافه شد هاداده 8و ارزش 7در تحقیقات اخیر دو بعد صحت ازآنپسآغاز شد و 

al., 2015; Mcafee et al., 2012) .هایچالش دهندهنشان هادادهحجم، تنوع و نرخ تولید  سه بعد ابتدایی 
 گیریتصمیمجهت  هاشرکتبرای  کلان دادهپتانسیل ارزشی  دهندهنشاناصلی تحلیل داده و دو بعد بعدی 

 .(1)جدول  بهتر و دستیابی به مزیت رقابتی است

                                                
1 Big data analytics 
2 Data mining 
3 Machine learning 
4 Artificial intelligence 
5 Business value 
6 V 
7 Veracity 
8 Value 

 کلان دادهویژگی  Vs 5دل م .1جدول 
(Fosso Wamba et al., 2015; George et al., 2016) 

 تعریف ابعاد

 هادادهحجم  .1
 ترابایت 12روزانه  توییتر دارد. هادادهاشاره به رشد نمایی مقدار مطلق تولید  هادادهحجم 

 .کندمیداده تولید 

 هادادهتنوع  .2
و بدون ساختار مانند متن،  افتهیکثرت منابع داده ساختار اشاره به هادادهتنوع در کلان 

 انیجرناشی از  هایدادهاز  یکارت اعتبار هایشرکت دارد. یکیگراف ریشبکه و تصاو دئو،یو
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هدف نهایی  کلان داده وتحلیلتجزیه، ذخیره و آوریجمع ی.در بازاریاب کلان دادهارزش پتانسیل 

در همین رابطه  ت.اس نیست، بلکه چگونگی ایجاد ارزش از این منبع کلیدی بسیار حائز اهمیت هاشرکت
مالی و اقتصادی  هایجنبه ارزش اگرچه اغلب در ارتباط بااست.  شدهبرداشت مختلفیمعانی  «ارزش»از واژه 

 تواندمی، ارزش 2001بر طبق تحقیقات آمیت و زوت در سال  وجودبااین، شودمییک شرکت معنی 
 Amit) باشدنیز نوآوری  دستیابی بهفناوری برای  هایگذاریسرمایهاستراتژیک ناشی از  مزایای دهندهنشان

& Zott, 2001) پیشرفته  هایفناوریز هدف نهایی استفاده ا دهندهنشان، ارزش کلان داده. در ارتباط با
 برایدهای آن و بررسی کاربر کشف اطلاعات پنهان در جهتو اطلاعات،  هادادهمجموعه وسیعی از 
 در همین رابطه .(Elia et al., 2019)است یک سازمان اهداف عملیاتی و استراتژیکی دراستفاده هوشمندانه 

برای  هاداده پذیریدسترسو  سازیشفاف( 1از:  اندعبارتدر سازمان  کلان دادهپنج بعد ارائه ارزش  مانیکا
( توسعه 5و  گیریتصمیمز ( حمایت ا4بهبود عملکرد  (3متناسب  هاپیشنهاد ( ارائه2همه کارمندان سازمان 
 .(Brown et al., 2011)جدید  وکارکسب هایمدلمحصولات، خدمات و 

در مقیاس بسیار  هادادههمواره نقشی کلیدی و محوری داشته و امروزه حجم زیادی از  «داده» ،در بازاریابی
با مشتریان و تعاملات  هاشرکت، تعاملات وکارکسبشدن فرآیندهای داخلی  دیجیتالیناشی از  وسیع و

کلان  کارگیریبه تأثیررابطه با در  های اخیردر سال ایگسترده. لذا، تحقیقات شودمیداخلی شرکت تولید 
به این راستا برخی از تحقیقات  در .بازاریابی صورت گرفته است هایاستراتژیو  هافعالیتدر ارتباط با  داده

و متدهای پیشرفته  کلان داده کارگیریبه درنتیجه هاسازماندر  شدهارائه خدمات ومدیریت بهتر محصول 
 نیترمهمنیز از یکی از  یسازیسفارشو  یسازیشخص. (Ma & Sun, 2020)اندنمودهاشاره  تحلیلی آن

مشخصات شخصی و  یآورجمعاست که با استفاده از  کلان دادهناشی از تحلیل  جادشدهیا یهاارزش
اداری مشتریان فو جهیدرنتو  شودیمدقیق انجام  یگذارهدفسیستماتیک و  یبندبخشجامع مشتریان و 

 .(Akter et al., 2016; Rust, 2020)دهدیمرا افزایش 
مدیریت ارتباط با مشتریان  ارتباط با در کلان دادهبرخی دیگر از تحقیقات، به پتانسیل ایجاد ارزش تحلیل 

که تحلیل  ندشرکت، دریافت 147در طی یک تحقیق پیمایشی بر روی  1. ژانگ و همکاراناندنمودهاشاره 
برای نمونه  .مثبت دارد یرتأثد مدیریت ارتباط با مشتریان یک منبع کلیدی، بر عملکر عنوانبه کلان داده
 خچهیو تار یکیولوژیزیف هایداده جغرافیایی و ترکیب با هایداده دریافتبا  توانندمی هاشرکتامروزه 

                                                
1 Zhang et al. 

 سازیسفارشی یمرکز تماس برا هایداده مانند هاداده هایقالب ریو سا هاسایتوب کیکل

 .کنندمیاستفاده  هاپیشنهاد

 هادادهنرخ تولید  .3
مانند  وکارهاییکسبل است. برای مثا هادادهتولید و فرکانس تغییرات  سرعتبهمربوط 

 .خوددارند هایکانالتراکنش از  میلیونیکشرکت وال مارت در هر ساعت 

 هادادهصحت  .4
است.  هادادهدر  اعتمادغیرقابلنادرست و  هایداده، احتمال وجود وسقمصحتمربوط به 
، اعتمادقابلکمتر  هایادهدبا ترکیب کردن اطلاعات مکانی با  توانندمی هاشرکتامروزه 

 و مفیدتری را تولید نمایند. تردقیق هایداده

 است. هاداده وتحلیلتجزیهو منافع ارزشمند ناشی از  هاشبینمربوط به میزان ایجاد  هادادهارزش  .5
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 .(Erevelles et al., 2016)ارسال کنند هاآن یرا برا یخاص یغاتیتبل هایپیام خود، انیمشتر یقبل یدهایخر
مشتری بر مدیریت بهتر ارتباطات  کلان دادهتحلیل  یرتأثبه  2020در سال  همچنین دیگر تحقیقات

 .(Hallikainen et al., 2020)نداشاره نمود B2Bمشتریان 

توزیع  هایفعالیتآن بر بهبود  تأثیرو  کلان دادهدیگر از جریان تحقیقاتی به بررسی پتانسیل  دسته
از  را نیتأم رهیدر زنج موردنظرمکان محصول  توانندمی هاشرکت کلان دادهبا ظهور پدیده . اندپرداخته

ی را تخمین رف مشترمحصول از ط تحویلح یزمان صح نیو همچندنبال کنند  یابیرد هایسیستم قیطر
به  توانمیدر توزیع محصول  کلان دادهمنافع دیگر  ازجمله .(M.-H. Huang & Rust, 2021)بزنند 
سفارشی دهی مشتری و ارسال سفارش قبل از خرید کامل مشتری اشاره کرد. برای مثال، شرکت  بینیپیش

مشتریان خود،  دیسبد خر هایفعالیتمحصولات و  جستجویسابقه سفارش، سابقه آمازون با استفاده از 
مرکز  تریننزدیکمحصول را قبل از سفارش مشتری به  درنتیجهکرده و  بینیپیشزمان خرید مشتری را 

 .(Banker, 2014; Ritson, 2014) رساندمیتحویل 

 هایفعالیتآن بر بهبود  تأثیرو  کلان داده هایپتانسیلبرخی دیگر از جریان تحقیقاتی به بررسی 
هوش  کارگیریبه ازجمله کلان داده، به پتانسیل تحلیلی 2021در سال  کاو. اندپرداخته گذاریقیمت
 یافراد برا دیو عادات خر یبر اساس عوامل خارج فروشانخردهی ایپو گذاریقیمتی برای تنظیم مصنوع
مثال  .اندکردهاشاره انیبه حداکثر رساندن سود به مشتر ایفروش  شیخاص مانند افزا یبه هدف یابیدست

زمان فروش گرفتن فروش رویدادهای ورزشی با در نظر  هایبلیت متیق یایپو نییتعدیگری در این زمینه 
بازار و  یاجتماع هایرسانهدر  یدر مورد بازانتشار محتوای کاربران  زانی، مییآب و هوا طی، شرابلیت

 .(Elia et al., 2019) است تالیجید
 هایفعالیتدر رشته  کلان دادهایجاد ارزش از  حول محور ایگسیختهازهماینکه تحقیقات با توجه به 

و توسعه مفاهیم آتی  ترعمیقاست، نیاز به تعریف چارچوب مرجع برای درک  شدهانجاممختلف بازاریابی 
هی تنهمیشه به تولید ارزش م، هاانسازمدر  فنّاورانه هایحلراهدر دسترس بودن این  درواقعضروری است. 

مدیریت  در این راستا تعدادی از محققاندر پارادایم کلان داده است.  شکاف تحقیقاتی مسئلهاین  و شودنمی
 صورتبهجامع بازاریابی و  بادیداز تحقیقات  یکهیچاما  اندداشتهتحقیقاتی  خلأسعی در رفع این  و بازاریابی

 مقاله مروری در این رابطه وجود دارد: دودسته. ع نپرداخته استعمیق به بررسی این موضو
در سازمان و فرآیندهای سازمانی  کلان دادهدسته اول از دیدگاه مدیریتی به ارائه چارچوب ارزش  (1

به  شدهاستخراج یهاارزش)منابع( که در برخی از مقالات نیز تعداد محدودی از  اندپرداخته
بنابراین این دسته از مقالات از زاویه دید بازاریابی به استخراج ؛ ه استحیطه بازاریابی مرتبط بود

به مبحث  2019در سال  . برای مثال، الیااندنپرداخته کلان داده یریکارگبهناشی از  یهاارزش
تمرکز اصلی این تحقیق بر  حالبااین ،در سازمان پرداخته است کلان دادهشناخت ارزش 

 بازاریابی. صرفا دهای کلی سازمان است و نه استخراج ارزش از فرآین

و واحد تحلیلی متفاوت به بررسی روندهای  باهدفدسته دوم اگرچه از زاویه دید بازاریابی اما  (2
) ,Mustak et al., 2018Amado ; اندپرداخته کلان دادهکلی تحقیقات بازاریابی و با محوریت 

در بازاریابی ارائه نشده  کلان دادهدر این تحقیقات، چارچوب ارزشی جامعی از  یجهدرنت2021(
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کلان به بررسی تحقیقات مرتبط با بازاریابی و  2018و همکاران در سال  وآماداست. برای مثال، 
مقالات بر  یبندگروهمقایسه  باهدفمتد بیبلیومتریک و تحلیل کلیدواژه و  یریکارگبهبا  داده

 2021. مثال دیگر، مقاله موستاک و همکاران در سال اندپرداختهجغرافیایی  هاییهناحطبق 
است که مبتنی بر روش ساینسومتریک ده محور اصلی تحقیقاتی را مبتنی بر دو گروه اصلی 

 ائه کرده است.مشتری و سازمان ار
گردآوری و مطالعه عمیق مقالات  با سعی شده است تحقیقدر این با توجه به شکاف تحقیقاتی حاضر، 

 ،فراترکیبو روش  استفاده از چارچوب مشهور آمیخته بازاریابیدر بازاریابی و  کلان داده باارزش مرتبط
آمیخته بازاریابی یکی از  و منسجم شود.یکپارچه  کلان دادهتحقیقات بازاریابی حول محور ایجاد ارزش از 

تحقیق  شناسایی اجزای اصلی تصمیمات بازاریابی است که بر شیوه تفکر،برای  هاچارچوب ترینشدهشناخته
استفاده کرد  «یابیبازار ختهیآم»که از اصطلاح  یفرد نیاول عنوانبه 1بوردن و عمل بازاریابی احاطه دارد.

، چهارعنصرعنصر بوردن را به  12 2یکرد. مک کارت شنهادیعنصر را پ 12از  ایمجموعهشناخته شد و 
جر ندر بازاریابی م کلان داده کارگیریبه درواقع کرد. بندیگروهو مکان،  غاتی، تبلمتیمحصول، ق یعنی

 ترینمناسب، پیشبرد فروششیوه  ترینمناسبمحصول برای یک بازار خاص،  ترینمناسبشناسایی به ارائه 
 & Amado, 2018; Jarek) می شودبه بازار گذاریقیمتشیوه  ترینمناسبارتباطی و  هایلکانا

Mazurek, 2019; McCarthy et al., 1979)  شناخت  تواندمیتحقیقات در این راستا  بندیطبقهلذا
 .ایجاد ارزش در بازاریابی به محققان و فعالان در صنعت دهد هایپتانسیلدقیق از 

 پژوهش هایو یافته شناسیوشر. 3

آمیخته بازاریابی  قالب در کلان دادهو پتانسیل  هایتقابلحاضر، شناسایی، استخراج و تجمیع  تحقیقهدف 
یکی از  عنوانبه 3فراترکیب ، کیفی و مبتنی برتحقیقروش این متون مقالات برتر علمی است.  تنی برمب

سازی چندین مطالعه فراترکیب به دنبال یکپارچه. ) ,2010Bench & Day( است 4فرامطالعه یهاروشانواع 
یکی . ) ,2005Walsh & Downe( رودیمبه کار  هاآنو تحلیل عمیق  جدید و تفسیر هاییافتهجهت ایجاد 

 بر اساسدر سطوح بالا و نیز توسعه مفاهیم است.  یبندجمعو  پردازییهنظراین روش از اهداف کلی 
این ، روش فراترکیب دارای هفت مرحله است. 2007تعریف محققانی چون ساندلوسکی و باروسو در سال 

کاربرد کلان داده در آمیخته بازاریابی استفاده  هایینهزم یبندطبقهمراحل برای شناسایی و 

                                                
1 Borden 
2 McCarthy 
3 Meta-Synthesis 
4 Meta-Study 
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آورده  1ای فراترکیب در شکل مراحل و روش هفت مرحله .) ,2007Sandelowski & Barroso(شودیم
 شود.توضیح داده می تحقیقروند  ذکرشدههای مراحل و گام بر اساسدر ادامه و شده است. 

 
 ) ,2007Sandelowski & Barroso( مراحل روش فراترکیب -1شکل 

یا چه  تحقیق سؤالفراترکیب اولین گام بیان  درروش .تحقیق سؤالات یبندچارچوب -گام اول

 تحقیقاصلی  سؤالاست که اشاره به  «؟چه چیزی»در خصوص  سؤالاولین حاضر  تحقیقدر است.  چیزی
ارزش کلان  کاربرد هایزمینه بندییتاولوحاضر شناسایی و  تحقیقاصلی  سؤالدارد. در همین رابطه، 

پاسخ داده  نظیر چه کسی؟ چه وقت و چگونه ییهاسؤالپاسخ به  2جدول  است. در داده در بازاریابی
 شود.می

 
 تحقیق سؤالات یبندچارچوب. 2جدول 

 سؤالات پارامتر

 های کاربردهای کلان داده در بازاریابی چیست؟ینهزم - چه چیزی؟

 محورهای اصلی ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته بازاریابی محصول چیست؟

 ورهای اصلی ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته بازاریابی قیمت چیست؟مح

 محورهای اصلی ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته بازاریابی توزیع چیست؟

 محورهای اصلی ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته بازاریابی پیشبرد چیست؟

 شدهاستفاده Web of Scienceمجموعه مقالات پایگاه الکترونیکی ر این مقاله از د چه کسی؟
 است.

 2021-2006بازه زمانی  چه زمانی؟

 فراترکیب روش تحقیق ؟چگونه

  

برای شناسایی این مجموعه از مقالات از پایگاه  .ادبیات تحقیق مندنظام جستجوی -گام دوم

ده استفاده مرتبط با حوزه ایجاد ارزش از کلان دا هاییدواژهکلبر مبنای  Web of Scienceالکترونیکی 
مقالات  یآورجمعزیر جهت  هاییدواژهکلگوناگون، در انتها ترکیبی از  هاییدواژهکلپس از آزمایش شد. 

بازاریابی و محورهای مرتبط با ایجاد  -2ی و کلان داده و عبارات مرتبط با این فناور -1است:  شدهاستفاده
است، به شرح  قرارگرفته مورداستفادهقیق مقالات تح جستجویکلمات کلیدی جهت ارزش از بازاریابی. 

 ذیل است:
("AI" OR "machine learn*" OR "big data" OR "artificial intelligence" OR "ML") 

AND ("marketing” OR “value creation” OR “creat* value” OR “business value) 
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آورده شده است. آنجا که مبحث  یلتفصبه 2 معیارهای پذیرش مقالات در ارزیابی اولیه، در جدول شماره
تنها به  محققان، هستنیز مرتبط  وکارکسبایجاد ارزش از کلان داده در بازاریابی به مباحث مدیریتی و 

مقاله  صورتبه. مقالات انددادهقرار  مدنظرمجلات بازاریابی اکتفا نکرده و تمامی مجلات مدیریتی را نیز 
، نتایج اولیه شدهیانبقرار گرفتند. پس از اعمال موارد  یموردبررسبان انگلیسی و به ز 2یا مروری 1شدهچاپ

 بوده است. 2021-2006مقاله در بازه زمانی  209مقالات 

منتخب در گام  هاییدواژهکل یریکارگبهپس از  .مناسب یهامقالهمرور و انتخاب  -گام سوم

مرتبط است یا خیر. جهت پاسخ به  تحقیق سؤاللات دریافتی با لازم است مشخص شود که آیا مقا سوم،
 209دانلود شدند که در ابتدا  Web of Scienceداده  کل مقالات مرتبط با موضوع از پایگاه، سؤالاین 

منتخب چندین بار بر اساس عوامل مختلفی مانند عنوان، چکیده و مقاله بود. سپس این مجموعه مقالات 
ارتباط کمتری بودند، از  یدارارد ارزیابی قرار گرفت. در هر مرحله از بازبینی، مقالاتی که ها مومحتوای آن

 فرآیند 
مرحله محقق به  ینازاپس. قرار گرفت یدتائمقاله در این مرحله مورد  37که تعداد  فراترکیب حذف شدند
به ارزشیابی نهایی  3رزیابی حیاتیا برنامه مهارت بر اساس زمانهمپرداخت و  ماندهیباقمطالعه کامل اسناد 

 هاشاخص نیاست. ا شدهیلتشکمطلوب  جهیبه نت یابیدست یشاخص برا 10از  این برنامهپرداخت. 
( 6، هاداده یآورجمع( 5 ،یریگنمونه( 4 ق،ی( طرح تحق3( منطق روش، 2 ق،ی( اهداف تحق1از:  اندعبارت
 ها وبیان واضح و روشن یافته( 9، هاداده وتحلیلیهجزت( دقت و 8 ،ی( ملاحظات اخلاق7، پذیریانعکاس

ها و حداقل امتیاز برای پذیرش بر اساس این شاخص .(R. Campbell et al., 2003)قیتحق گذاری( ارزش10
 30 یتدرنهامقاله از مجموع مقالات مذکور حذف شدند و  7تعداد  است، شدهگرفتهدر نظر  30مقاله که 

های تحقیقاتی ای از گامخلاصه 3سازی فراترکیب انتخاب شدند. در جدول مقاله جهت بررسی نهایی و پیاده
 مشاهده نمود. توانیم آمدهستدبهرا به همراه نتایج 

                                                
1 Articles 
2 Reviews 
3 Critical Appraisal Skills Programme(CASP) 

 مقالات برای فراترکیب . معیارهای پذیرش2جدول 
 شاخص پذیرش مقالات )مرحله اول( توضیحات

Web of Science Core Collection منبع مقالات 

 رشته تحقیقاتی وکارکسبزاریابی، مدیریت یا با

 نوع سند مقاله پژوهشی یا مروری

 زبان انگلیسی

 بازه زمانی 2006-2021

 تعداد نتایج اولیه مقالات 209
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 تحقیق سؤالمراحل غربالگری و انتخاب منابع مرتبط با  -2شکل 

 قیتحق سؤالاز مرحله قبل با توجه به  ماندهیباقمنبع  30مرحله  نیدر ا ج.استخراج نتای -گام چهارم

و در  اصلی سؤال اساس مرحله بر نیدر ا شدهیآورجمع یهاداده. گیردیمقرار  وتحلیلیهتجزمورد  دقتبه
 تکتکپس از مطالعه دقیق متن  شدند. یبندطبقهو سپس  یکدگذارتحقیق قالب آمیخته بازاریابی 

ایجاد ارزش کدهای تمامی اطلاعات مربوط به هر مقاله که شامل نام نویسنده، سال انتشار مقاله و مقالات، 
شد. این  وتحلیلیهتجزاکسل به  افزارنرما استفاده از آمیخته بازاریابی استخراج و ب 4 از کلان داده مرتبط با

کد شناسایی  187حاضر  تحقیقکه در  شامل، عبارات، جمله یا پاراگراف هستند. لازم به ذکر استکدها 
 عنوانبه 4جدول بازاریابی در  هاییختهآمهر یک در  شدهاستخراج کدهای ه نهاییجنتی بخشی از شد.

 ورده شده است.آگام پنجم تجزیه و تحلیل داده ها است که در ادامه  شده است. نمونه آورده
 

 هایافته وتحلیلیهتجز .4

که  شدهاستخراجمجزا  صورتبهایجاد ارزش کلان داده در چهار آمیخته بازاریابی  هایینهزمدر گام قبل ابتدا تمام 
 است. لذا در این مرحله هایافتههدف فراترکیب، ایجاد تفسیر یکپارچه و جدیدی از  .شدکد در نظر گرفته  عنوانبه

 هایتم یجهدرنتکه  کنیمیمبندی را در یک مفهوم مشابه دسته هاآنمفاهیم هر یک از کدها،  نظر گرفتنبا در 
  را نشان داده است. هامقوله ها وتم ،ارتباط میان کدها 4جدول شود. شکل داده می تحقیق

یک مقاله ممکن است، که در  ر مرحله بعدی فراوانی این کدها در متن مقالات محاسبه شد. لازم به ذکر استد
 عنوانبهلذا تمامی تعداد بار تکرار شده این لغت در همان مقاله  باشد. بردهنامیک نویسنده چندین بار از یک ارزش 

 هاداده صحت روی بر بیشتر روایی کیفی، یهاتحقیق در اینکه به توجه بااست.  شدهمحاسبهفراوانی در آن مقاله 
در ترکیب با قضاوت محققان  1یوشیکدر افزارنرماز  هاارزش فراوانی یابی و چک مجدد تحلیلجهت ارز دارد؛ تأکید

عوامل انسانی  دهی کدجایگزین  تواندنمی افزارنرماستفاده از این  حالبااین. (Sun et al., 2015) است شدهاستفاده

                                                
1 Yoshikoder 
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 حاصل از رایانه عبور هایروش هایمحدودیتبر  تواندمیاستفاده از عوامل انسانی برای تحلیل متن  درواقعباشد. 
دقیق تعداد فراوانی از هر دو روش با یکدیگر مقایسه و بررسی شد. نتیجه نهایی  نسبتا کنیم. برای دستیابی به نتایج 

 .به نمایش آمده است 4جدول این محاسبات در 

                                                
1 Brand tracking 

 های بزرگ در آمیخته بازاریابیایجاد ارزش داده .4جدول 

 مقوله تم تعریف از کدها ییهانمونه فراوانی رتبه منابع
(Akter et al., 2016; C. Campbell 

et al., 2020; L. Cao, 2021; M.-H. 

Huang & Rust, 2021; M. H. 

Huang & Rust, 2013; Jarek & 

Mazurek, 2019; Kumar et al., 

2021; Kwok et al., 2020; Ma & 

Sun, 2020; Rust, 2020; Wedel & 

Kannan, 2016; Xie et al., 2016; 

J. Z. Zhang & Iv, 2020) 

کالا یا ) محصولات سازیشخصی 101 1

 /هایپر سازیشخصی/خدمات(
ایجاد تجربه /مرتبط شنهادیهبود پب

سازی سفارشی/فردمنحصربه
سازی محصولات/شخصی

 تطبیقی/تمایز محصول و ...

و  سازییشخصتسهیل 
محصول دقیق  سازییسفارش

 شودیم کالا یا خدمت()
و تحلیل مداوم کلان  یآورجمع

رفتارهای  داده، اطلاعات و
 مشتری

و  سازییشخص -1
 سازییسفارش

کالا یا محصول )
 خدمت(

 محصول

(Akter et al., 2016; Balducci & 

Marinova, 2018; Benoit et al., 

2020; C. Campbell et al., 2020; 

Chiang et al., 2018; Elia et al., 

2019; Erevelles et al., 2016; 

Fielt et al., 2019; Jarek & 

Mazurek, 2019; Johnson et al., 

2019; Ma & Sun, 2020; 

Ungerman & Dedková, 2019; 

Urbinati et al., 2019a; Xu et al., 

2016) 

2 

 
تحول  /توسعه محصولات نوآورانه 91

 /محصول یطراحو  یدر نوآور
بهبود /محصولات ینوآور و زیتما

کیفیت و نوآوری محصولات/ 
 هممدیریت توسعه محصول/ 

 محصولات جدید و ... آفرینی

کالا یا محصول )نوآورانه  یطراح
شناخت و  بر اساس خدمت(

 در حاتیروندها و ترج بینییشپ
نی بر ی مبتمشتر رییحال تغ
 مشتری یهادادهتحلیل 

و توسعه  یطراح -2
محصولات نوآورانه 

 کالاها و خدمات()

(Akter, S. and Wamba, 2016; 

Ardito et al., 2019; Balducci & 

Marinova, 2018; Elia et al., 

2019; Erevelles et al., 2016; M.-

H. Huang & Rust, 2021; Kumar 

et al., 2021; Li et al., 2017; Ma 

& Sun, 2020) 

 یالگوهاو  ازهاین ییشناسا 52 3

رفتار  فعالانه بینیپیش/یحیترج
 یرفتارها بینیپیش /کنندهمصرف

درک /کنندگانمصرف ندهیآ
چگونگی و چرایی  ترعمیق
 و ... کنندهمصرف گیریتصمیم

 نیازها، درک عمیق شناسایی
الگوهای مصرفی و ترجیحات 

و تحلیل  یآورجمعمشتریان با 
جهت  مشتریان بررسی نظرات
و حل  تریفیتباکارائه خدمات 

 مشکلات

نیاز،  صیتشخ -3 
و ی رفتار یالگوها
 حاتیترج

 کنندهمصرف

(Balducci & Marinova, 2018; 

Dellaert et al., 2020; Fan et al., 

2015; M.-H. Huang & Rust, 

2021; Ma & Sun, 2020; Sheng, 

Jie and Amankwah-Amoah, 

Joseph and Wang, 2017; 

Ungerman & Dedková, 2019; H. 

Zhang & Xiao, 2020) 

نام  تیشخص های مبلغبات 30 4
 1ینام تجاراعتبار  یابیردی/ تجار

 مؤثر یابیجایگاه/
نام تجاری/  وتحلیلتجزیه/برند

سازی طراحی لوگوی  خودکارسازی
 برند و ...

ی و ارزیاب یابییگاهجامدیریت، 
 برند مبتنی بر تحلیل کلان داده

و  یابییگاهجا -4
 شخصیت برند

 

(Babin et al., 2021; C. Campbell 

et al., 2020; L. Cao, 2021; M.-H. 

Huang & Rust, 2018; Ungerman 

& Dedková, 2019) 

روند آتی  بینیپیش لیتحل 16 5
تقاضا دقیق  بینیپیشت/محصولا

آگاهی از روند  /تقاضا سازیبهینه/

 ایبه سبک  ازآنچه تریقدقآگاهی 
ارزش  نیمد روز است و بنابرا

 دارد و فروش دیتول

و  تخمین تقاضا -5
 روند بهتر محصول
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تقاضای بازار/ردیابی تقاضای 
 کنندهمصرف

 

(Ardito et al., 2019; M.-H. 

Huang & Rust, 2021; Kwok et 

al., 2020; Ma & Sun, 2020) 

 رشیو نظارت بر پذ یریگیپ 14 6
استفاده از  سازی متصور /محصول
و ردیابی  آوریجمع/محصول

 ...های مشتری و داده

 یو مصورساز یابیرد ،یآورجمع
بدون ساختار مربوط به  یهاداده

 هاییتفعالو  کنندگانمصرف
 یآنان در ط نیو آفلا ینآنلا
 یمشتر دیخر ندیفرآ

ردیابی پذیرش  -6
 محصول

(Akter, S. and Wamba, 2016; 

Babin et al., 2021; G. Cao et al., 

2019; L. Cao, 2021; Erevelles et 

al., 2016; Fan et al., 2015; Jarek 

& Mazurek, 2019; Kwok et al., 

2020) 

تنظیم پویای /پویا گذارییمتق 23 1
فردی  یمتبرآورد کشش ق /قیمت

سازی و انطباق و جمعی/شخصی
 گذاریقیمت تیریدم قیمت/
ی مشتر حاتیبر ترج یمبتن مؤثرتر

 ...و 

نظر پویا با در  گذارییمتق
چندین عامل  زمانهم گرفتن

از طریق تحلیل  زمانهم طوربه
 کلان داده

 قیمت پویا گذارییمتق -1

(C. Campbell et al., 2020; 

Grover et al., 2018; M.-H. 

Huang & Rust, 2021) 

تعیین /کردن پرداخت خودکارسازی 22 2
 میتنظ/مؤثر گذاریقیمتو تنظیم 

سرعت /محصولات متیق لیو تعد
 و ... بخشیدن به فرآیند پرداخت

سازی تنظیم  یخودکارساز
قیمت و خدمات پرداخت با 

تحلیلی  هاییتمالگوراستفاده از 
 کلان داده

 یخودکارساز -2
سازی تنظیم قیمت 

 و خدمات پرداخت

 

(Fan et al., 2015; M.-H. Huang 

& Rust, 2021; Kwok et al., 

2020) 

 صورتبه متیق میتنظ 20 3
 یمتیمذاکره ق/شدهسازییشخص

فرآیند  سازیینهبه/در لحظه
گذاری مبتنی بر گذاری/قیمتقیمت

 جغرافیا و ...

با  قیمت سازییشخصتنظیم و 
ترجیحات و  نظر گرفتندر 

 حساسیت درونی مشتریان

و  سازییشخص -3
 مذاکره قیمت

(L. Cao, 2021; M.-H. Huang & 

Rust, 2021; Jarek & Mazurek, 

2019; Ungerman & Dedková, 

2019) 

 جادیا /توزیع فیزیکی خودکارسازی 36 1
 هایکانال نیانسجام در ب

 تردقیقانتخاب امکان /توزیع
 توزیع و ... هایمکان

تسهیل فرآیند توزیع و تحویل 
کالا و خدمات به مشتری با 

سازی فرآیند  خودکارسازی
 توزیع هایکانال گیریشکل
تحلیل مبتنی بر  و خودکار دیجد

 یصوت یهاباتکلان داده مانند 
نیاز به بدون  هایفروشگاه و

 بررسی

 خودکارسازی -1
 فرآیندهایسازی 

، سفارش و عیتوز
 لیتحو
 

 توزیع

(Erevelles et al., 2016; M.-H. 

Huang & Rust, 2021; Ungerman 

& Dedková, 2019) 

 هایکانال سازیشخصی 23 2

 سفارش و تحویل یابیرد/توزیع
فعالانه  بینیپیش/دهی محصول

ردیابی  /محصول ونقلحمل
 محصول و ... سازیسفارشی

 

فرآیند توزیع از  سازییشخص
 بینییشپطریق ردیابی و 

رفتارهای سفارش دهی مشتری 
محصول قبل از  توزیع یجهدرنتو 

 سفارش مشتری

 سازییشخص -2
 فرآیند توزیع
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هت بررسی پایایی کدگذاری و میزان توافق بین کدگذاران ضریب درون ج. کنترل کیفیت -گام ششم

. این ضریب ثبات و همبستگی بین )1999Donnerstein, -Potter & Levine(محاسبه شد 1موضوعی کاپای
. شودیمو ضریب توافق هم نامیده  سنجدیمیا داوران یا ارزیابان مختلف یک موضوع را  کنندگانمشاهده

 0.6ضریب کاپا بیش از  قبولقابلمتغیر است. حداقل مقدار یک  صفرتادرصدی بین  صورتبهضریب کاپا 
 .هست ایده آلدر توافق دو داور یا ارزیاب  0.8و مقادیر بالاتر از  هست

توسط محقق اصلی در اختیار محقق  شدهکد دادهبرای محاسبه ضریب کاپای کوهن، برخی از متون  
اطلاع از کدهای محقق اصلی کدگذاری شود.  جداگانه و بدون صورتبهرار گرفت تا توسط وی دیگری ق

توسط دو محقق، توافق عمیقی بین برنامه نویسان نشان داده  یدشدهتولدر صورت نزدیک بودن کدهای 
 افزارمنرتوسط  آمدهدستبه وتحلیلیهتجزو نتایج  5جدول در . وضعیت کدگذاری محقق اول و دوم شودیم

 بیضر دارییمعن، سطح شودیمکه مشاهده  طورهماناست.  شدهدادهنشان  6در جدول  SPSSآماری 

                                                
1 Interclass correlation Kappa 

(C. Campbell et al., 2020; L. 

Cao, 2021; Ma & Sun, 2020) 

بهبود دقت عملیاتی فرآیند  7 3

یریت و مد/موجودی محصول
موجودی  هوشمند بینیپیش

 بندیدستهمدیریت انبار و /کالا
 و ... محصول

 یموجود بینیپیشو  تیریمد
با انجام محاسبات پیچیده و  کالا

 بدون خطا

و  تیریمد -3
 یموجود بینیپیش
 کالا

(Akter et al., 2016; Ardito et al., 

2019; Benoit et al., 2020; L. 

Cao, 2021; Fan et al., 2015; 

Hallikainen et al., 2020; Kumar 

et al., 2021; Rust & Huang, 

2014) 

روابط  تیریمد و خدمات ارائه بهبود 85 1

 هایتوصیهبهبود / یبه مشتر
بهبود /محصولمرتبط با 

 CRM هایسیستم

از  CRM هاییستمسبهبود 
طریق خودکارسازی و 

 ارتباطات سازیینهبه

بهبود  -1
 هاییستمس

CRM 

 پیشبرد

(Ardito et al., 2019; Fan et al., 

2015; M.-H. Huang & Rust, 

2021; Jarek & Mazurek, 2019; 

Kwok et al., 2020; Sheng, Jie 

and Amankwah-Amoah, Joseph 

and Wang, 2017) 

 یمحتوا سازیشخصیایجاد و  25 2
 هایکمپین

  سازیشخصی/بیایبازار
روابط در  سازیشخصی/وجوجست

 یخدمات مشتر

 هاییتفعال سازییشخص
 هاییامپارائه  پیشبرد فروش،

محصول به  هایشنهادپشخصی و 
فعلی یا احتمالی با  یانمشتر
 یآورفنو  هاداده وتحلیلیهتجز

 دیجیتال

 سازییشخص -2
پیشبرد  هاییتفعال

 فروش

(Akter et al., 2016; C. Campbell 

et al., 2020; L. Cao, 2021; Jarek 

& Mazurek, 2019; Ma & Sun, 

2020) 

پیشبرد  هایفعالیتخودکار سازی  10 3

و  یخودکار ساز /فروش
 تخدما ارائه/ارتباطات سازیبهینه

 پس از فروش نوآورانهخودکار و 

 هاییتفعالخودکار سازی 
 سازیینهبهپیشبرد فروش و 

 ه ازتبلیغات با استفاد

ودکارسازی خ -3
 تبلیغات

(Balducci & Marinova, 2018; C. 

Campbell et al., 2020; Erevelles 

et al., 2016; M.-H. Huang & 

Rust, 2021; Kwok et al., 2020) 

 هایکمپین ارزیابیو  ردیابی 9 4
سنجش و بهبود بهتر  /تبلیغاتی

 یابیرد /لتایجید غاتیتبل یاثربخش
 جانبههمه ریتأث نیتخمو مداوم 

و برخط پاسخ  یالحظه یابیرد
ی و غاتیتبل هاییامپبه  یمشتر

 مؤثربرقراری تعامل 

رزیابی و ردیابی ا -4
 تبلیغاتی هایینکمپ
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است که  0.8و مقدار آماره بالاتر  است 05/0از  ترکوچک کد، 178برای نظرات دو محقق در رابطه با  کاپا
 است. یکاف نانیطما تیقابل یگرفت که روش استخراج کدها دارا جهینت توانیماساس،  نیبر ا

 

در  شدهییشناسا یهاتممشخص است تمامی  2که در شکل  طورهمان .هایافتهارائه  -گام هفتم

 4Ps   (McCarthy et al., 1979)بر مبنای مدلرابطه با چهار مقوله محصول، قیمت، پیشبرد و توزیع 
پتانسیل ایجاد ارزش کلان داده در هر  محورهای موضوعی درواقع شدهییشناسا یهاتم .است شدهیانب

ایجاد ارزش کلان داده( در کل چهار  شدهییشناسا هاییلپتانستم ) 26، یتدرنهاآمیخته بازاریابی هستند. 
کدهای تجمیع شده رده اول،  ، تم، تعاریف مربوط به هر ارزش،4آمیخته بازاریابی، استخراج شد. در جدول 

میزان  وضوحبه، 4در جدول  شدهارائه هاییفراواننتایج و  است. شدهارائهفراوانی، رتبه و منابع مربوطه 
کلان داده در  شدهییشناسا یهاارزش. خلاصه دهدیمارزش نشان  هر بعدمشارکت و توجه محققان را به 

 است. هشدارائه 2چهار آمیخته محصول به شرح شکل 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 Ps4بر مبنای مدل  آمیخته بازاریابیکاربردی کلان در  هایینهزم. 2شکل 

 . مقدار آماره مربوط به نرخ توافق کدگذاران6جدول 
 سطح معناداری مقدار آماره 

 0.000 0.81 نرخ توافق کاپا

  178 تعداد موارد

 . جدول توافقی در محاسبه ضریب کاپا5جدول 

 
 نظر محقق دوم

 مجموع نظر محقق اول
 خیر بله

 نظر محقق اول
 174 4 170 بله

 4 4 0 خیر

 178 8 170 مجموع نظر محقق دوم
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 و پیشنهادها گیرییجهنت  .5
شناسایی و  باهدف یقتحقا توجه به نوظهور بودن پدیده کلان داده در ادبیات تحقیقاتی بازاریابی، این ب

ته بازاریابی، مبتنی ی آمیختئوری در قالب چارچوب زاریابهای محوری کلان داده در بایکپارچه نمودن ارزش
ته بازاریابی را ارزش محوری در کل آمیخ 16 تحقیقمقالات منتخب انجام شد. نتایج این  بر فراترکیب
مدل جامع ارائه حقیق شد. مشارکت اصلی این ت بندییتاولوتحلیل فراوانی  تکنیک بر اساسشناسایی و 

چگونگی ایجاد ارزش  دهندهنشاناست که  (2)شکل  در آمیخته بازاریابی کاربردی کلان داده هایینهزم
شده از مدل ارائه و توزیع است. گذارییمتقمرتبط با محصول، پیشبرد،  هاییتفعالاین منبع کلیدی در 

کلان داده و اتخاذ  هاییو تئور میمفاه تریقمحققان را در درک عم تواندیم یمحور یهاارزش
 .دینما یاری یآت یقاتیحقت یکردهایرو

تم اصلی در آمیخته محصول شناسایی و برمبنای فراوانی  6نتایج تحلیل حاصل از فراترکیب،  بر اساس
کلان داده در کل آمیخته بازاریابی و  یریکارگبهناشی از  شدهییشناسااولین رتبه از ارزش  شد. یبندرتبه

 عنوانبه سازییشخص درواقعاست.  «یا خدمت(کالا محصول ) سازییسفارشو  سازییشخص»محصول 
 انیبه مشتر فردمنحصربه دیتجربه خر و مربوطه هایشنهادپخدمات و  منجر به ارائه کلان دادهقابلیت اصلی 

پیشرفته تحلیلی مانند  یهافن یریکارگبهپیشرفته )مانند کلان داده و  فنّاورانه هاییفناور یرتأثاز طریق 
کلان مشتری و تحلیل و بررسی این  یهاداده هاییگاهپاگیری ماشین( بر ایجاد هوش مصنوعی و یاد

های . برای نمونه، اپلیکیشنشودیمدر بازار و حفظ وفاداری مشتریان  نفرهتک یهابخش صورتبه هاداده
رائه ، رژیم غذایی متناسب با هر فردی را اکنندهمصرفهر  یهادادهو تحلیل  یآورجمعرژیم غذایی با 

خدمات و  سازییشخصکلان داده در  مؤثربسیار  یهاحلراه. در همین راستا با توجه به نمایندیم
که  اندبردهنام 2تطبیقی سازیشخصییا  1هایپر سازییشخص عنوانبهمحصولات، برخی از محققان از آن 

 حاتیو ترج هانشانهو  ، روندهایمشتر یهاداده قیعم تحلیلی هوشمند قادر به درک هاییستمسدر آن 
کالا محصول )و توسعه نوآورانه  یطراح»د. باشن اطلاعیب هاآنممکن است از  هاآنکه خود  ی استافراد

در دومین رتبه قرار دارد که زیرشاخه آمیخته بازاریابی محصول است و محققان و مدیران  «یا خدمت(
های رفتاری و محتوای ناشی از تحلیل کلان داده آمدهدستبهبا استفاده از بینش  توانندیمبازاریابی 

 ی، نوآوریمتمرکز و نظرسنج یهاگروهمانند  یسنت یابیبازار قاتیتحق انجامبدون  ،تولیدشده مشتریان
و اجرا نمایند. این امر همچنین با مشارکت فعال مشتریان در نوآوری  لیتسه عیسر اییوهشمحصول را به 

شده است. برای مثال،  یرپذامکان یجمع سپاراز طریق بسترهای  مت(کالا یا خدمحصول )و طراحی 
، لمیف یدر هنگام تماشا تماشاگر هایلیونمرفتاری  یهادادهپیشرفته  وتحلیلیهتجزبا  3کسیشرکت نت فل

 گذارییهسرما هاآنو بر  بینییشپرا  هابرنامهو محتوای آینده  یرا طراح یدیجد یونیزیتلو یهابرنامه
 حاتیو ترج یرفتار یالگوها از،ین صیتشخ». در رتبه سوم از ارزش کلان داده در آمیخته محصول، کندیم

                                                
1 Hyper-personalization 
2 Adaptive personalization systems 
3 Netflix 
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 حاتیو ترج یمصرف یالگوها ازها،ین منشأ قیدرک عماین ارزش اشاره به شناسایی و  است. «کنندهمصرف
تراکنشی مشتریان و  یهاداده، نظرات یبررسکلان )مانند  یهاداده لیو تحل یآورجمع از طریق انیمشتر
 صیتشخ»دارد. در رتبه سوم از ارزش کلان داده در آمیخته محصول،  تریفیتباک محصولجهت ارائه  ...(
 منشأ قیدرک عماین ارزش اشاره به شناسایی و  است. «کنندهمصرف حاتیو ترج یرفتار یالگوها از،ین
 یبررسکلان )مانند  یهاداده لیو تحل یآورجمع از طریق انیمشتر حاتیو ترج یمصرف یالگوها ازها،ین

دارد. در رتبه  تریفیتباک کالا یا خدمت(محصول )جهت ارائه  تراکنشی مشتریان و ...( یهاداده، نظرات
با آموزش  توانندیمقرار دارد. بازاریابان  «برند تیو شخص یابییگاهجا»چهارم ایجاد ارزش از کلان داده، 

درک  تالیجیدر عصر دی شرکت را تبلیغ کنند. نام تجارمشتریان، شخصیت  ها، در هنگام تعامل بااتب
. پنجمین پتانسیل ارزش کلان داده شودیم یزتربرانگچالش، دهیچیپ یبرند با توجه به فضا گاهیجاو ادراک 

 است. این بعد ارزشی به اخذ آگاهی از روند «محصولبازار تقاضا و روند  نیتخم»در آمیخته محصول، 
 دیتولجهت  ترییقدق یزیربرنامهبه  توانندیم هاشرکتبازار اشاره داشته که مبتنی بر آن مد روز  ایسبک 

 در آمیخته محصول مربوط به شدهییشناسامحصولات آتی خود بپردازند. آخرین رتبه ارزش  و فروش
های مشتریان و رفتاری، فعالیت یهادادهاز طریق ردیابی  «)کالا یا خدمت( پذیرش محصول یابیرد»

 است. از محصولمیزان استفاده 
رتبه شدند.  یبندرتبهپتانسیل ارزشی کلان داده شناسایی و برمبنای فراوانی  سه، گذارییمتقدر آمیخته 

سازمان  کی ایپو گذارییمتق درواقعاست.  «ایپو گذارییمتق» یارزش بعد مربوط به در این آمیخته اول
 سازییادهپ کنندهمصرف یتقاضا رییرا بر اساس تغ یمنعطف گذارییمتق هاییتژاستراتا  سازدیمرا قادر 
 تحلیل بر اساس ایپو گذارییمتقخود از درآمد  تیریبهبود مد جهت ورزشی هایگیل برای مثال کند.

در  یدر مورد باز گفتگوی آنلاین ،در حال صعود یهاتیممانند تعداد  یمنابع اطلاعاتها و کلان داده
 تغییر روز پویا در صورتبهرا  یتبلنرخ و زمان فروش  و ... وهواآب ی، تحلیل ساعتیاجتماع یهاانهرس
رتبه دوم  تا طرفداران بازی را برای پرداخت بیشتر جهت شرکت در بازی مدنظرشان جذب نماید. دهدیم

ک فرآیند روتین است. خدمات پرداخت ی «و خدمات پرداخت متیق میتنظ یساز یخودکارساز»مربوط به 
 یهاپرداختبا ابزارهای تحلیلی کلان داده مانند هوش مصنوعی آن را خودکارسازی نمود.  توانیماست که 

در . شودیمبا استفاده از خودکارسازی فرآیندهای پرداخت انجام  .های گوگل، اپل، آمازون ومشهور شرکت
پرداخت  فرآیندهای به یدنسرعت بخش یبرا 1یبر هوش مصنوع یمبتن یندورب وتحلیلتجزیه مثالی دیگر
است. این بعد اشاره به  «و مذاکره قیمت سازیشخصی»به بعد ارزشی رتبه سوم مربوط . شودمیاستفاده 

 هایقیمتجهت ارائه  ناشی از تحلیل کلان داده مشتریان یدرون تیو حساس حاتیترج گرفتن نظردر 
 به آنان دارد. شدهسازیشخصی

طریق اصلی  سهاز  تواندیم، کلان داده در آمیخته توزیع حاصل از فراترکیب هاییافتهبق همچنین بر ط
ناشی از  «لی، سفارش و تحوعیتوز یندهایفرآ یساز یخودکارساز»ایجاد ارزش نماید. در رتبه اول، 

 یریپذنامکاقرار دارد که منجر به مانند هوش مصنوعی و یادگیری عمیق و تحلیل کلان داده  یریکارگبه
توزیع جدید و خودکاری  یهاکانالدر همین رابطه . شودیم تریعسرو فرآیندهای فروش  ترراحتخرید 

                                                
1 AI-driven camera 
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که در آن با  اندشدهیمعرف تحلیل کلان دادهمبتنی بر  Amazon Go 1نیاز به بررسیفروشگاه بدون مانند 
به ایستادن در صف پرداخت،  تحلیلی پیشرفته، مشتریان بدون نیاز یهاروشو  گرهاحساستفاده از 

 ندیفرآ سازییشخص»رتبه دوم ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته توزیع، . دهندیمخریدهای خود را انجام 
 یهاکانالی در هنگام خرید و ایجاد مشتر یسفارش ده یرفتارها بینییشپو  یابیرد، به معنای «عیتوز

توزیع جدید از طریق  یهاکانالاست. ایجاد  مدنظرل جهت دستیابی بهتر مشتریان به محصو توزیع جدید
کلان داده در آمیخته توزیع است که فرآیند بدون مانع سفر مشتریان را  ارزش ازجمله هاکانالانسجام 

های تحلیلی کلان با استفاده از الگوریتم 2. برای نمونه پینترستنمایدیمفراهم  یفردمنحصربه صورتبه
تصاویر ارائه  جستجویعمیق، امکان خرید محصولات مدنظر را از طریق ذخیره و  داده مانند یادگیری

 یموجود بینییشپو  تیریمد». آخرین رتبه ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته توزیع مربوط به دهندیم
و انجام این  کالا یموجود بینییشپو  تیریمدی فرآیندهای اتیدقت عملاست که به معنی بهبود  «کالا
 هاقفسهوال مارت، میزان موجودی  یهافروشگاهاست. برای مثال در برخی از  بدون خطا صورتبهآیند فر

 .شوندیمپیشرفته کلان داده سنجیده و شارژ  هاییتمالگورخودکار و با  یهارباتبا استفاده از 
اولین رتبه مربوط به  طریق اصلی ایجاد ارزش نماید. چهاراز  تواندیمکلان داده در آمیخته پیشبرد فروش 

با  تواندیمکلان داده  و تحلیل آوریجمع. است «3یارتباط با مشتر تیریمد هاییستمسعملکرد بهبود »
 هاییتفعال سازیخودکار و یمشتر به مربوط یالحظه یهادادهاخذ  ی اطلاعاتی مانندغن گاهیپا ادیجا

و ...  تماس ستیل نییتع ،بینییشپ ،یروزرسانبه، هاداده یوروددهی پروفایل مشتری، شکلمعمول مانند 
دومین رتبه ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته پیشبرد . شود CRM هاییستمسعملکرد بهبود منجر به 

 هایشبکه استفاده ازبا  بازاریاباناست.  «پیشبرد فروش هاییتفعال سازییشخص»به فروش مربوط 
هر رفتار در مورد  ی، اطلاعات کاملآنلاین و آفلاین هایداده یدپاهار یرو سا یاعتبار هایکارت، یاجتماع
 هر فرد را ارائه یازهایمتناسب با نو  شدهسازیشخصیارتباطات  ،هاآنبا پردازش  که نمایندمیکسب فرد 

 «غاتیتبل یخودکارساز»پیشبرد فروش مربوط به سومین رتبه ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته  .نمایند
ایده یک امر  غاتیتبل یبرا غنی از داده ، معمول ویمختلف تکرار یعملکردها سازی یخودکارساز. است
که از آستانه  هاستمدتو تبلیغات  یابیبازار طیمح یدگیچیپ .(M.-H. Huang & Rust, 2018) است آل

 یبرا گذاریهدف هایاستراتژی نییتع درنتیجهت و فراتر رفته اس یانسان لگرانیتحل یو دست یدرک بصر
و  خودکارسازی، بخش زیصدها رتعریف دقیق  یبرااما است،  پذیرامکان یانانس ازنظربخش  نیچند

رتبه ایجاد ارزش کلان داده در آمیخته پیشبرد فروش مربوط به  آخرین ست.ا یضرور یامر خودکارسازی
 یپاسخ مشترو برخط  یالحظهبا ردیابی  تواندیماست. کلان داده  «یغاتیتبل هایینکمپ یابیو رد یابیارز»
 رسانهتخاب نحوه ارائه محتوا و ان (رهیو غ دارخنده، یزانگنفرت، نداشتندوست )مانند یغاتیتبل هاییامپبه 

 تبلیغاتی بعدی را پیشنهاد دهد. هاییامپمناسب برای 

                                                
1 Checkless stores 
2 Pinterest 
3 CRM 
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مدیران بازاریابی را در جهت بهبود  تواندیمبه لحاظ عملیاتی چارچوب جامع و کاربردی این تحقیق 
بازاریابی یاری رساند.  هاییتفعالکلان داده در  یریکارگبهدر رابطه با  مؤثرتر گیرییمتصمو  گذارییهسرما
، بازاریابان را قادر هادادهکلان داده از طریق اینترنت اشیا و تحلیل این نوع از  یآورجمعی نمونه، برا
از قبل در طی زمان تشخیص دهند و  تریقدقبسیار  پویا و صورتبهتا رفتارهای مشتریان را  سازدیم

 یریکارگبهبا  توانندیمبازاریابی مدیران  درواقعکلیدی بعدی خود را مطابق با آن تنظیم نمایند.  هاییتفعال
نوآور و  کالا یا خدمت(محصول )مانند ارائه  ییهاارزشمرتبط با کلان داده،  هاییفناّورصحیح 
فروش و درآمد را در  هاییانجر، بهبود ارتباط با مشتریان، افزایش وفاداری به برند و پایداری یرترپذرقابت

 .نمایندیمسازمان خود ایجاد 
 مستثنانیز از این قاعده  تحقیقهمراه است که این  هایییتمحدوددر انجام کار با  وژه تحقیقاتیپرهر 

عام است که منجر  صورتبهاین تحقیق بررسی منابع در حوزه بازاریابی  هاییتمحدودنبوده است. یکی از 
در این حوزه  یع مختلفصناکاربرد کلان داده در بازاریابی مرتبط با بین  یهاتفاوتبه کمتر دیده شدن 

در صنایع مختلف آزموده شده و اعتبار آن  محققاناین تحقیق توسط  هاییافته شودیمپیشنهاد  لذا،است. 
 Web of Scienceمبتنی بر پایگاه داده حاضر  تحقیق بعلاوه،قرار گیرد.  یموردبررسبه لحاظ کاربردی نیز 

اطلاعاتی مانند اسکوپوس  هاییگاهپابا در نظر گرفتن سایر  توانندیمو از این نظر تحقیقات آتی  شدهانجام
 را بسط دهند. شدهارائهو گوگل اسکولار بر دیگر منبع در دسترس مرور بیشتری داشته باشند و مدل 

ها و ، ارزشتحقیقهای آتی با اضافه کردن یک مورد مطالعاتی به تحقیقتا محققان در  شودیمپیشنهاد 
خاص بررسی کرده و  کلان داده در آمیخته بازاریابی را به طور عمیق در یک صنعت کاربردی هایینهزم

دیگر  آتی از تحقیقمحققان علاوه بر فراترکیب، در  شودیمپیشنهاد  در انتها مدل حاضر را توسعه دهند.
ه نمایند.فراترکیب و فراروش استفاد یا یهفرا نظرهای فرامطالعه به طور هم زمان مانند فراترکیب و روش
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