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Abstract 
 
Objective: The present study was conducted with the aim of designing and validating a data-
driven marketing model in online retailing. To achieve this objective, the literature on data-
driven marketing was comprehensively reviewed to identify the antecedents and consequences 
of data-driven marketing. Based on these findings, the conceptual model of the study was 
developed and subsequently validated. 
Methodology:  
This study is quantitative in terms of research methodology. The statistical population consisted 
of Iranian online retailers operating in various industries, including apparel, cosmetics and 
personal care products, accessories, and other sectors. A total of 79 marketing managers and 
experts were selected as representatives of their companies to complete the research 
questionnaire. Data were collected through both library research and a field survey using a 
questionnaire comprising 34 items. The collected data were analyzed using Structural Equation 
Modeling (SEM) and SmartPLS software. 
Findings: The results indicate that all antecedents included in the research model—namely data-
driven culture, top management support, data and technological infrastructure, and data 
analytics skills—have a positive effect on data-driven marketing. Furthermore, the effects of 
data-driven marketing on rational decision-making, marketing innovation, and market 
performance were confirmed. However, the effect of rational decision-making on market 
performance was not supported. 
Conclusion: Considering the requirements and prerequisites of data-driven marketing, 
companies can adopt strategies such as investing in technology infrastructure, training and 
empowering human resources, creating a data-driven culture, using advanced analytics to 
extract strategic insights, etc. to succeed in data-driven marketing and benefit from its valuable 
results. 
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 نیآنلا يهای فروشمحور در خردهداده  یابیمدل بازار  یو اعتبار سنج یطراح
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 چکیده
و    یطراح  نی آنلا  يهایفروشمحور در خردهداده   یابیمدل بازار  ی و اعتبار سنج  ی حاضر با هدف طراح  قیهدف: تحق

 ر یرپذیو تاث  رگذاریعوامل تاث  ییمحور اقدام به شناساداده   یابیحوزه بازار  اتیراستا با مرور ادب  ن یاجرا شده است. در ا
 است. دهیگرد  نیاساس تدو   نیبر ا قیتحق یهوممدل مف تیمحور شده و در نهاداده  یابیاز بازار
 نیآنلا  يهایفروشپژوهش عبارت است از خرده   ياست. جامعه آمار  یکم  قییپژوهش از نظر روش، تحق  نی: اروش

نفر از مدیران و کارشناسان    79و ... که    ياکسسور  ،یو بهداشت  یشیمختلف همچون پوشاك، آرا  عی از صنا  یرانیا
  ي پژوهش جهت گردآور  ن یانتخاب شدند. در ا  مهها به نمایندگی از شرکت جهت پاسخ به سوالات پرسشنابازاریابی آن

 يآورجمع   يهاسوال استفاده شده است. داده   34(پرسشنامه) مشتمل بر    یدانیو م  ياها از دو روش کتابخانه داده 
قرار گرفته    لیوتحله یمورد تجز  Smart PLSافزار  و نرم   ي معادلات ساختار  ي مدلساز  کی با استفاده از تکن  زیشده ن
 است.

 ي اداده   يرساختهایارشد، ز تیریمد  تیمحور، حماشامل فرهنگ داده  قیالزامات موجود در مدل تحق ی: تمامهاافتهی
محور بر  داده   یابیبازار  ریتاث  نیمثبت دارند. همچن  ریمحور تاثداده   یابیداده بر بازار  لیتحل  يهاو مهارت   کیو تکنولوژ

بر    یمنطق  يریگم یتصم  ریقرار گرفته است. اما تأث  دییبازار مورد تا  ردو عملک  یابیبازار  ينوآور  ،یمنطق  يریگمیتصم
 قرار نگرفته است. دییعملکرد بازار مورد تا

 يگذاره یهمچون سرما  ییهاياستراتژ  توانندی م  يمحورداده   يازهاینش یها با توجه به الزامات و پ: شرکت يریگجهینت
  ي هال یاستفاده از تحل  ،يمحورفرهنگ داده   جاد یا  ،یانسان  يرو ین  يآموزش و توانمندساز  ،يفناور  يهارساختیدر ز

اتخاذ کرده و از نتاداده   یابیدر بازار  تیموفق  يبرا  او ... ر  کیاستراتژ  يهانش یاستخراج ب  يبرا  شرفتهیپ   ج یمحور 
 مند گردند.ارزشمند آن بهره
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 مقدمه 

 ،1تري همراه بوده (سـاکارو و دوناتیشـتاب سـریعبا   21دیجیتالی شـدن که از اواخر قرن بیسـتم آغاز شـد، در دو دهه نخسـت قرن 
ــود (لی و چو) و امروزه از آن بـا عنوان تحول دیجیتـال یـاد می2025 اجراي نوآورانـه فنـاوریهـاي  ). تحول دیجیتـال بـا 2020 ،2شـ

). از  1404پذیري منجر شــده اســت (بجانی و همکاران،  ها تاثیر گذاشــته و به تســریع رقابتجدید دیجیتال بر عملکرد ســازمان
  " ها دادهکلان"گیري پدیده  ها و شــکلها توســط ســازمانحجم عظیمی از داده آوري و ذخیرهطرفی تحول دیجیتال موجب جمع

ت (چیاه و وانگ ده اسـ الهاي اخیر میزان داده2023و همکاران،   4؛ کادن2017،  3شـ تا طی سـ ده با ). در همین راسـ هاي تولیدشـ
تریلیون  59تریلیون گیگابایت، به   1هاي تولید شده از کمی بیش از  شتاب زیادي افزایش یافته و تنها در دهه گذشته، میزان داده

ها، پتانسـیل بالایی جهت خلق ارزش  )؛ که این رشـد تصـاعدي داده2023و همکاران،    5گیگابایت افزایش یافته اسـت (اسـلیپ
ها،  هایی براي توسـعه زیرسـاختها را بر آن داشـته که تلاش ). این امر سـازمان2016و همکاران،    6ایجاد نموده اسـت (هارتمن

 ).2021و همکاران،   7هاي مورد نیاز انجام دهند (کیامپیها و مهارتفناوري
هاي تراکنش و مشـتري  اما نکته قابل توجه آنکه بین واحدهاي سـازمانی، واحد بازاریابی به دلیل دسـترسـی به حجم عظیمی از داده

و  8شــود (ســائنزها در آن انجام میتحلیل دادهوکننده و ســازمان، بیشــترین تجزیهو وجود تعداد زیادي نقاط تماس بین مصــرف
تا بازاریابان به جمع2022همکاران،   ی به کلان آوري پایگاه داده). در همین راسـ ترسـ تري پرداخته و دسـ ها منجر به دادهجامع مشـ

ــت (کـاتلرظهور بـازاریـابی داده ــده اسـ هـاي اطلاعـات، نحوه رفتـار و ). لـذا از آنجـا کـه ظهور فنـاوري2021و همکـاران،    9محور شـ
کنندگان را تحت تاثیر قرار داده؛ رویکردهاي بازاریابی ســنتی، که اغلب عمومی و کمتر شــخصــی بودند،  گیري مصــرفتصــمیم

کنند در بازار رقابتی باقی بمانند، به هایی که تلاش می). در نتیجه، سـازمان2021،  10اند (چیانگاثربخشـی خود را از دسـت داده
 ). 2023،  11اند (روساریو ودیاس محور روي آوردههاي جدید و پذیرش بازاریابی دادهفناوري

کننده را بر ها رفتار مصــرف) که بوســیله آن شــرکت2023و همکاران،   12محور یک ابزار بازاریابی اســت (شــینگبازاریابی داده
ــاس داده ــیف، پیشاس ــتفاده از فناوري هوش  2020و همکاران،   13کنند (لیوبینی و هدایت میها توص ). این نوع بازاریابی با اس

یوه یا و ... براي بهبود شـ نوعی، یادگیري عمیق و اینترنت اشـ ازي هدفهاي بازاریابی، بهینهمصـ تریان و بهبود عملکرد سـ گیري مشـ
ب ایی  محور داده). بازاریابی داده2024و همکاران،    14نماید (راموس وکار تلاش میکسـ ناسـ تري را شـ ها را ارزیابی، نقاط خرید مشـ

ــعـه فعـالیـتو بـه پلتفرم ). بـازاریـابی  2023و همکـاران،   15کنـد (خوهـاي تبلیغـاتی هـدفمنـد کمـک میهـا در درك دقیق رونـدهـا و توسـ
توانایی پردازش حجم بالایی از داده ها، تحلیل الگوهاي پیچیده رفتار محور با تکیه بر فناوري هاي مبتنی برهوش مصـنوعی داده

). علاوه بر این هوش 1404شده در لحظه را فراهم کرده است (نصیري و همکاران، سازيکننده و تولید محتواي شخصیمصرف
کند. این فناوري قادر است  سازي فرآیندهاي بازاریابی و فروش ایفا میمصـنوعی به عنوان یک فناوري نوین نقش مهمی در بهینه

یها، پیشدادهبا تحلیل کلان فارشـ تریان و سـ تراتژيبینی رفتار مشـ ازي اسـ بسـ وکارها در مواجهه با  هاي بازاریابی و فروش به کسـ
 ).1404هاي بازارها کمک کند (آبادي و همکاران،  پیچیدگی
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که در سالهاي اخیر تعداد ايگونهباشد. بههاي نوظهور و با رشـد سریع در میان محققین نیز میمحور یکی از زمینهدادهبازاریابی
ت. این مطالعات را می ته اسـ تابانی داشـ د شـ ده در این زمینه رشـ ر شـ ته کلی طبقهمقالات منتشـ ه دسـ بندي نمود. در توان آنها در سـ

العـات گرنـدهی اتی همچون مطـ ه اول تحقیقـ ــتـ ادهـاي2013و همکـاران (  2)، کومـار2020و همکـاران(  1دسـ )، 2024(  3) ، موخوپـ
محور شــامل تعاریف، پذیرش بازاریابی ) و ... قرار دارند که به بررســی مفاهیم مرتبط با بازاریابی داده2023روســاریو ودیاس (

رکتمحور، گونهداده ی شـ ناسـ محور، کاربردهاي داده در بازاریابی، هاي بازاریابی دادهمحوري در بازاریابی، ، چالشها از نظر دادهشـ
هاي  اند. دســته دوم به کاربرد فناوريمحوري در بازاریابی و ... پرداختهها، ســیر تکاملی دادهدادهچارچوب بازاریابی مبتنی بر کلان

) و 2022و همکاران (  5)، دونداپاتی2021و همکاران ( 4اند. مطالعه باگنوظهور همچون هوش مصـــنوعی در بازاریابی پرداخته
ت مطالعات می2023(6لاربی-لاربی و آوکو-آبروکواه ر می) از این دسـ تا با پژوهش حاضـ وم که همراسـ ته سـ ند. اما دسـ د، باشـ باشـ

ه ارائـه مـدل ا نمودهاقـدام بـ ایج هـاي علـت و معلولی و آزمون آنهـ ار و نتـ ــی آثـ ا بـه بررسـ ــرفـ ان برخی از مطـالعـات صـ انـد. در این میـ
ازاریـابی دادهتجزیـه ازاریـابی و بـ )، 2023)، کـادن و همکـاران (2023(  8)، علی2023(  7انـد. مطـالعـه کـامـلمحور پرداختـهوتحلیـل بـ

ــین ــائنز و همکاران (2024و همکاران ( 9حس ــت مطالعات می2022(  10)، اولابود2022)، س ــند. نوع دیگر از  ) از این دس باش
هاي بازاریابی توجه گیريمحوري در تصــمیممحور و دادهتحقیقات این دســته، صــرفا به بررســی عوامل موثر بر بازاریابی داده

ته ونداشـ تند که علاوه بر ) جزء اینگونه تحقیقات می2021و همکاران ( 11اند؛ که مطالعه جانسـ د. نوع دیگر نیز مطالعاتی هسـ باشـ
اند، که به عنوان نمونه محور شـــدن فرایندهاي بازاریابی، به نتایج و آثار این نوع بازاریابی نیز پرداختهتوجه به عوامل موثر بر داده

ــورت 2020می توان به مطالعات ژانگ و همکاران ( ــد مطالعات ص ــاهده گردید علیرغم رش ــاره نمود. اما همانگونه که مش )، اش
ورتگرفته در حوزه بازاریابی داده گرفته، فقدان مطالعاتی که به طور جامع اقدام به ارائه مدلی جامع جهت محور، مرور تحقیقات صـ

ازي بازاریابی دادهتبیین عوامل مؤثر، کارکردها و الزامات و نتایج پیاده ازمانسـ ان میمحور در سـ ند را نشـ دهد. از اینرو ها نموده باشـ
ده را تا حد زیادي رفع نمو ته تا خلا بیان شـ وع، مدلی جامع ارائه نماید که  ده و با مرور عمیقاین مطالعه تلاش داشـ تر ادبیات موضـ

 با دربرگیري متغیرهاي مختلف بتواند تصویري واضح، عمیق و چند لایه از این پدیده ارائه نماید. 
تیم. بطوریکه گرچه حرکت به  ائلی مواجه هسـ علاوه بر خلا تئوریک که بیان گردید به لحاظ کاربردي نیز در این زمینه با مسـ

بتا بالایی به رشـد خود  سـمت داده الیان پیش آغاز شـده و همچنان با شـتاب نسـ محوري در بازاریابی در جهان روندي اسـت که از سـ
ــیدن به نقطه ایدهادامه می ــدن تمامی فعالیتآل و دادهدهد، اما همچنان تا رس ــله زیادي وجود دارد؛ محور ش هاي بازاریابی فاص

ــب   ــاحبـان کسـ ــیـاري از مـدیران و صـ هـا در بـازاریـابی نـدارنـد و گیري از ظرفیـت دادهوکـارهـا یـا اعتقـاد چنـدانی بـه بهرهبطوریکـه بسـ
ــمنی خود تکیـه می ــهود، دانش و تجـارب ضـ محور بـه  ینکـه علیرغم اعتقـاد قوي بـه مقولـه بـازاریـابی دادهکننـد و یـا اهمچنـان بر شـ

ــنـایی آنهـا بـا الزامـات، پیش هـا و نیز فقـدان هـاي مرتبط، ظرفیـتنیـازهـا، فنـاوريدلایلی همچون نوظهور بودن این مفهوم و عـدم آشـ
اخت نتی در فعالیتمحور شـدن، کماکان از روش هاي مورد نیاز جهت دادهزیرسـ برند. لذا از آنجا  هاي بازاریابی خود بهره میهاي سـ

ازمانکه حرکت به سـوي داده ها اسـت، لازم اسـت محور شـدن فرایندهاي بازاریابی در گام نخسـت نیازمند پذیرش مدیران ارشـد سـ
ت تا ک بت به پذیرش آن ترغیب نمود. در گام بعدي لازم اسـ اربردها و تا ابتدا با معرفی نتایج و آثار مثبت آن به مدیران، آنها را نسـ

محوري سـازي و عوامل موثر بر دادهمحوري در بازاریابی براي آنها تشـریح گردیده و در گام نهایی نیز الزامات پیادهمصـادیق داده
 در بازاریابی به آنها معرفی شود.
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هاى اینترنتى یا  هاي مرتبط با آن، فروشـگاهاز طرفی در سـالهاي اخیر با توسـعۀ چشـمگیر تجارت الکترونیک و توسـعۀ تکنولوژي
). این نوع  1404؛ خراسـانی و همکاران،  1396اند (رضـاییان و همکاران،  اي توسـعه یافتههاي آنلاین به طور فزایندهفروشـیخرده

ــب ــطه امکان جمعاز کس ــترده دادهوکارها به واس ــورت لحظهآوري گس ــایر مدلها به ص ــبت به س هاي اي و آنلاین قادرند نس
گیري از فناوري  ها همچنین قادرند با بهرهفروشـــیتري مد نظر قرار دهند. خردهمحور را به طور دقیقوکار، بازاریابی دادهکســـب

ــتراتژي ــتفاده از اس ــنوعی و اس ــیده و ارزش هاي مدیریت داده فرآیندهاي هوش مص هاي جدید خلق کنند تجاري را بهبود بخش
هاي آنلاین را یکی از  فروشـیتوان خرده). از سـوي دیگر همانطور که اشـاره شـد در سـالهاي اخیر می1404(علمداري و همکاران،  

هاي خاص آن همچون نیاز کمتر به سـرمایه و امکانات فیزیکی، هاي با رشـد پرشـتاب ارزیابی نمود. بطوریکه به دلیل ویژگیبخش
ــمت راه ــبافراد مختلفی به س ــوق پیدا کردهاندازي چنین کس اند. این امر موجب گردیده که رقابت در این بخش به وکارهایی س

ب احبان چنین کسـ دت افزایش یابد و موفقیت را براي صـ یار اهمیت دارد تا فعالین این بخش  شـ وار نماید. از اینرو بسـ وکارهایی دشـ
ــوي بهره ــنوعی و کلانگیري از روش به س ــتفاده از ابزارهاي فناورانه همچون هوش مص ها حرکت دادههاي نوین بازاریابی و اس

 نمایند.
هاي مهم بازاریابی تبدیل شـده و محور موجب شـده تا این مفهوم به یکی از جنبهتوان گفت که اهمیت بازاریابی دادهدر پایان می

هاي تحلیلی را در حوزه بازاریابی مد نظر قرار دهند تا تصـمیم بگیرند که چگونه از منابع بازاریابی خود به طور ها، اسـتراتژيشـرکت
ازند (رحمان ا را متعادل سـ ه و تقاضـ ودآور را پیدا کرده و نگه دارند و عرضـ تریان سـ تفاده کنند؛ مشـ ؛  2022و همکاران،    1موثر اسـ

وکارها به این سمت مطالعه حاضر محور و لزوم حرکت کسب). از اینرو با توجه به اهمیت بازاریابی داده2024حسین و همکاران،  
محوري در بازاریابی اقدام به ارائه و اعتبارســنجی مدل بازاریابی وکارها در مســیر دادهبا هدف ارائه یک الگوي عملی براي کســب

 محور نموده است.داده

 چارچوب نظري پژوهش

محوري در بازاریابی ) و تحقق داده1400نیازهایی داشـته (امینی و همکاران،  ها در بازاریابی، پیشدادهگیري از مواهب کلانبهره
تلزم ایجاد زمینه د. ارولزها و الزامات مورد نیاز آن میمسـ ان می2016و همکاران (  2باشـ اره به این مهم، خاطر نشـ کنند که ) با اشـ

تا  براي داده تند. در همین راسـ روري هسـ یار ضـ رایط، بسـ اختارها و فرایندها و نیز تحقق برخی شـ دن در بازاریابی، ایجاد سـ محور شـ
ها تأثیر محوري در ســازماناند که بر دادهمحور عوامل مختلفی را شــناســایی کردهمطالعات صــورت گرفته در حوزه بازاریابی داده

 گیرند. گذارند؛ که در این بخش به منظور طراحی چارچوب نظري و تدوین فرضیات مورد بررسی قرار میمی
ــمینیکی از مهمترین عوامل که می ــت کننده موفقیت در تحقق بازاریابی دادهتواند تض ــد اس ــد، حمایت مدیریت ارش محور باش

هاي جدید ). مدیران عالی اغلب آغازگر پذیرش فرآیندها و فناوري2021؛ جانســون و همکاران،  2020و همکاران،    3(ســونیمی
ــازمان ــایی براي نوآوري و ها بوده و میدر س ــکنند. آنها با ایجاد فض توانند مقاومت مدیران میانی و کارکنان را در برابر تغییر بش

ــب ــون و همکـاران،  وکـار تـأثیر میهـدایـت منـابع براي حمـایـت از تغییر، بر پـذیرش فنـاوري و فرآینـدهـاي جـدیـد کسـ گـذارنـد (جـانسـ
م2021 د، چشـ تیبانی مدیریت ارشـ تا پشـ ویی مدیران و کارکنان با  اندازي را فراهم می). در این راسـ کند که براي اطمینان از همسـ

) و ضــرورت دارد تا آنها بازاریابی مبتنی بر داده را به عنوان یک اولویت 2020محوري، حیاتی بوده (ســونیمی و همکاران،  داده
 ). 2013همکاران،   گذاري کنند (کومار وهاي پشتیبانی تصمیم سرمایهاستراتژیک بشناسند و روي سیستم

ــود. بطوریکـه در هـاي کلان داده یـاد میهـاي حیـاتی بکـارگیري موثر طرحمحور بـه عنوان یکی از جنبـهاز طرفی از فرهنـگ داده شـ
محور به عنوان یک عامل کلیدي در تعیین موفقیت کنند، فرهنگ دادهگذاري میهاي کلان داده سـرمایههایی که در پروژهشـرکت

ت  (میکالف ده اسـ ازمانی براي ). داده2020و همکاران،   4و تداوم کلی آنها ذکر شـ ازمان نیازمند تحول در فرهنگ سـ محوري در سـ

 
1  .Rahman 

2   .Erevelles 

3   .Suoniemi 

4  .Mikalef 



 1405بهار، يباقر جعفرمحمد دیس  ،ي، محمد غفارمحمد معصوم ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 6 

ی از عملیات کسـبدادهپذیرش کلان ونیمی و همکاران،  وکار میها به عنوان بخشـ د (سـ ازمانی داده2020باشـ محور  ).  فرهنگ سـ
ــتراكبه گرایش شـــرکت براي جمع ) و 2016،  1ها (گوپتا و جورجدادهگذاري، ذخیره و بکارگیري دانش مبتنی بر کلانآوري، اشـ

تیبانی فرهنگی از ابتکارات مرتبط با کلان اره دارد. به بیان دیگر فرهنگ دادهدادهپشـ انها اشـ بت به محور نشـ ودگی نسـ دهنده گشـ
) و توســعه 2020وکار بوده (ســونیمی و همکاران،  ها براي حل مشــکلات کســبدادهوتحلیل کلانکاربرد ســیســتماتیک تجزیه

گذاري قابل محور با هدف ایجاد بینش از طریق آزمایش و یادگیري مداوم و سرمایهمحور مستلزم ایجاد فرهنگ دادهبازاریابی داده
 ).2013باشد (کومار و همکاران،  ها میآوري، اشتراك گذاري و یکپارچه سازي دادهتوجه در فناوري اطلاعات با هدف جمع

ــاخـتعـامـل مهم دیگر براي تحقق داده ــازمـان، وجود زیرسـ ــت کـه امکـان جمعمحوري در سـ اوري اسـ آوري، ذخیره و هـاي فنـ
یار زیادي از دادهوتجزیه اخت2013ها را فراهم نماید (کومار و همکاران،  تحلیل مقادیر بسـ امل نرم). زیرسـ افزارها هاي فناوري شـ

رکتیا پلتفرم تند که شـ ازي و تجزیهآوري، ذخیرهها از آن براي جمعهایی هسـ تفاده میوتحلیل کلان دادهسـ کنند. از آنجا که  ها اسـ
سازي ها باید بستري ایجاد نمایند که قادر به ذخیرهها نیستند؛ شرکتدادهوتحلیل کلانسادگی قادر به تجزیهافزارهاي سنتی بهنرم

شود (ارولز به طور مداوم و در لحظه (سرعت) از منابع مختلف (تنوع) تولید میباشد که   وتحلیل مقادیر زیادي (حجم) دادهو تجزیه
امل پایگاه). چنین فناوري2016و همکاران،   رکتها و نرمهاي داده، انبار دادههایی شـ تند که شـ ها  افزارها و ابزارهاي تحلیلی هسـ

دهند تا نتایج  ها اجازه میآوري و یکپارچه ســازند. آنها همچنین به شــرکتها را به طور آنی جمعدادهســازند تا کلانرا قادر می
وکار پشتیبانی کنند (سونیمی و همکاران،  هاي کسبگیريتحلیلی را به شکلی قابل درك به مدیران اجرایی ارائه دهند و از تصمیم

2020 .( 
ــازمانتوان گفـت که دادهدر نهـایت می ــانی با قابلیتمحوري در سـ ها نیاز دارند، که  دادهتحلیل کلانوهاي تجزیهها به منـابع انسـ

اي نیاز دارند که بتوانند الگوهایی ها به دانشـمندان دادهمعناکه شـرکتها را داشـته باشـند. بدیندادهدانش کسـب بینش بازار از کلان
هاي  ). قابلیت2020هاي مفید و عملی تبدیل نمایند (ســـونیمی و همکاران،  ها یافته و آنها را به بینشرا در مقادیر زیادي از داده

ريتحلیل دادهوها به عنوان ابزارهایی براي تجزیهدادهتحلیل کلانوتجزیه میمها و بصـ تیبان تصـ ازي نتایج به عنوان پشـ گیري،  سـ
و   2ها به دانش کاربردي باشـد، ضـروري اسـت (کوونمحور که قادر به تبدیل دادهمان دادهبراي تبدیل یک شـرکت به یک سـاز

ــتفاده از فناوري براي بهرهها که به توانایی). این قابلیت2014همکاران،   ــرکت براي اس ها جهت تولید دادهبرداري از کلانهاي ش
اره دارد (میکالف و همکاران،  بینش گیري مبتنی بر  )، به شـدت بر روي کیفیت تصـمیم2017هایی که براي عملکرد بهتر از رقبا اشـ
 ها تاثیر دارد.داده

 توان فرضیات زیر را بدین شرح ارائه نمود:بر این اساس می
 هاي آنلاین تاثیر دارد.محور در خرده فروشیحمایت مدیریت ارشد بر تحقق بازاریابی داده •
 هاي آنلاین تاثیر دارد.محور در خرده فروشیمحور بر تحقق بازاریابی دادهفرهنگ داده •
 هاي آنلاین تاثیر دارد.محور در خرده فروشیاي و تکنولوژیک بر تحقق بازاریابی دادهزیرساختهاي داده •
 هاي آنلاین تاثیر دارد.محور در خرده فروشیهاي تحلیل داده بر تحقق بازاریابی دادهمهارت •

تواند منجر به کســب بینشــی ارزشــمند در  ها به همراه دارد؛ بطوریکه میمحور مزایاي متعددي را نیز براي ســازمانبازاریابی داده
ــرف ــده (گرنـدهی و همکـاران،  کننـدهمورد رفتـار مصـ ــازمـان2020هـا شـ کنـد تـا هـا و بـازاریـابـان ایجـاد می) و این امکـان را براي سـ

ــتریان مد نظر خود ایجاد کرده و از این طریق به اهداف کمپین که همان بهبود  کمپین هاي مناســـبی براي هدف قرار دادن مشـ
م ت یابند (هاشـ ت دسـ رمایه بازاریابی و افزایش فروش اسـ ت سـ تري، بهبود نرخ بازگشـ محور با ). بازاریابی داده2021، 3تجربه مشـ

ــتریان ایجاد نموده که می ــنوعی در بازاریابی تحولی بنیادین در نحوه ارائه خدمات به مش تواند به میزان ادغام فناوري هوش مص
قابل توجهی بر فروش و سـودآوري سـازمانها موثر باشـد. ضـمن اینکه این فناوري قادر اسـت کیفیت تجربه مشتري را از طریق ارائه 

ی خصـ د (علمداري و همکاران،  خدمات شـ ده به طور قابل توجهی بهبود بخشـ ازي شـ تفاده از تکنیک1404سـ هاي  ). همچنین اسـ
ازاریـابی داده ــتري و درك عمیقتحلیـل دادهوآوري و تجزیـهمحور جمعبـ ــاختـه و تر از مخـاطبـان هـدف را امکـانهـاي مشـ پـذیر سـ
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)؛ که این عمل به نوبه  2022و همکاران،    1کند (جیانگسازي پیشنهادها را براي اطمینان از مناسب بودن آنها تسهیل میسفارشی
 ).2023شود (روساریو ودیاس، خود باعث افزایش نرخ تبدیل، سطح تعامل و بازگشت سرمایه می

میم باز طرفی تصـ ی حیاتی از دنیاي کسـ ت که میوگیري بخشـ بکار اسـ د (گراندهی و وتواند تأثیرات جدي بر کسـ ته باشـ کار داشـ
هاي  هاي مبتنی بر ادارکات آنها و محدودیت). با این حال تصـمیمات افراد در بسـیاري از موارد بر اسـاس سـوگیري2020همکاران،  

باشـد. بطوریکه بسـیاري از مدیران در تصـمیمات خود به شـدت بر ادراکات شـخصـی سـازمانی، مانند سـاختارها و مقررات سـازمانی می
گیري بر مبناي هایی، اسـتفاده از داده و تصـمیم). لذا به منظور غلبه بر چنین سـوگیري2014،  2کنند (بلوال و بلوالو شـهود تکیه می

ــب ــین حوزه کس ــص ــیاري از مدیران و متخص ــت (گراندهی و همکاران،  وداده مورد توجه بس ). بازاریابی 2020کار قرار گرفته اس
گیري مبتنی بر داده ارائه هایی را براي بهبود عملکرد ســازمانی از طریق توانمند ســاختن مدیران براي تصــمیممحور فرصــتداده
گیري همچنین به افزایش احتمال دسـتیابی به نتایج مثبت کمک ها در تصـمیم). تکیه بر داده2013دهد (کومار و همکاران،  می
گیري مبتنی بر داده، ظرفیت آن براي تشـخیص الگوها و روندهایی اسـت که ممکن اسـت از  کند و یکی از مزایاي مهم تصـمیممی

محور و توان گفت که بازاریابی داده). بنابراین می2023طریق شــهود یا مشــاهده قابل شــناســایی نباشــند (خو و همکاران،  
تراتژیک خاص براي جمعتوتجزیه تخراج  تحلیل دادهوآوري، مدیریت و تجزیهحلیل بازاریابی به عنوان یک فعالیت اسـ ها جهت اسـ
 ).2023گیري بازاریابی اهمیت بسیاري دارد (کادن و همکاران، هاي مفید براي حمایت از تصمیمبینش

ــوي دیگر نیز می گردد هایی جهت ایجاد تغییر در آمیخته بازاریابی میمحور منجر به ایجاد بینشتوان گفت که بازاریابی دادهاز س
ــناخته می2016، 3(ودل و کانان ــامل اجراي روش ). این تغییرات به عنوان نوآوري در بازاریابی ش ــوند و ش هاي جدید بازاریابی ش

بندي محصـول، نوآوري در تبلیغات و توان شـامل نوآوري در طراحی و بسـتهها را به طور خاص میباشـند. این تغییرات و نوآوريمی
گذاري کالاها و خدمات و همچنین نوآوري در ســـایر اجزاي آمیخته بازاریابی هاي قیمتیابی محصـــول، نوآوري در روش جایگاه

ــتـا می ــت. در همین راسـ ــل از جمعمحور بـه دلیـل ظرفیـتتوان گفـت کـه بـازاریـابی دادهدانسـ ــازي و آوري، ذخیرههـاي حـاصـ سـ
تواند منبع مهمی براي نوآوري باشــد (ســائنز و همکاران، ها و کســب بینش در مورد مشــتریان و صــنعت، میوتحلیل دادهتجزیه

ــتـه). این نوآوري در جنبـه2022  ــهاي مختلف بازاریابی ماننـد بسـ ولات/خدمات، تبلیغات و خدمات پس از  بنـدي و طراحی محصـ
و   4بخشـد (رنتواند موقعیت رقابتی یک شـرکت را از طریق افزایش سـهم بازار بهبود میفروش و سـایر اجزاي آمیخته بازاریابی می

ــتریـان  2009همکـاران،   ــازگـاري بـا بـازارهـا و نیـازهـاي مشـ ). بـه عبـارت دیگر، نوآوري در بـازاریـابی از طریق ایجـاد تمـایز بـا رقبـا و سـ
ــب نتـایج بهتر در زمینـه عملکرد بـازار میمی ــکوال-گردد (مـدرانو و اولارتـهتوانـد منجر بـه کسـ و همکـاران،    6؛ رامیرز2016،  5پـاسـ

مشتریان و همچنین گشودن بازارهاي جدید و نیز از هاي بازاریابی با توجه کردن به نیازهاي جدید ). بدین معنا که نوآوري2018
 )2022توانند عملکرد بازار شرکت را بهبود بخشند (سائنز و همکاران، طریق ارائه ارزش بهتر می

 توان فرضیات زیر را بدین شرح ارائه نمود:بر این اساس می 
 هاي آنلاین تاثیر دارد.گیري منطقی در خرده فروشیمحور بر تصمیمبازاریابی داده •
 هاي آنلاین تاثیر دارد.محور بر نوآوري بازاریابی در خرده فروشیبازاریابی داده •
 هاي آنلاین تاثیر دارد.محور بر عملکرد بازار در خرده فروشیبازاریابی داده •
 هاي آنلاین تاثیر دارد.گیري منطقی بر عملکرد بازار در خرده فروشیتصمیم •
 هاي آنلاین دارد.نوآوري بازاریابی بر عملکرد بازار تاثیر در خرده فروشی •

ــت، بر مبناي حال با توجه به آنچه بیان گردید می توانیم مدل مفهومی تحقیق را که برگرفته از مطالعات مختلف در این زمینه اس
 ) ارائه نماییم. 1چاچوب نظري تحقیق که پیشتر بیان گردید به شرح شکل (

 
1  .Jiang 

2  .Belwal & Belwal 

3  .Wedel & Kannan 

4  .Ren 

5  .Medrano & Olarte-Pascual 

6  .Ramírez 



 1405بهار، يباقر جعفرمحمد دیس  ،ي، محمد غفارمحمد معصوم ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 8 

صــورت تکوینی محور، این ســازه بهبا توجه به ماهیت ســازه بازاریابی دادهنکته قابل توجه در طراحی این مدل آن اســت که 
اي از  محور مجموعهمبناي این نوع مدل سـازي، ماهیت چندبعدي و ترکیبی این مفهوم اسـت. بازاریابی داده  سـازي شـده اسـت.مدل

ــازمانی را در بر میها، فرایندها و رویهقابلیت ــتري مبتنی بر داده، تحلیل دادههاي س ــامل مدیریت ارتباط با مش محور گیرد که ش
محور، بازاریابی گذاري دادهمحور، قیمتبینی دادههاي نوین، پیشمحور، اسـتفاده از فناوريرفتار مشـتریان، سـنجش عملکرد داده

تراتژیک داده یمحور، مدیریت عملیات دادهاسـ خصـ امحور و شـ یسـ فارشـ ت. هر یک از این ابعاد نمایانگر جنبهزي و سـ ازي اسـ اي سـ
تند و در کنار یکدیگر مفهوم کلی بازاریابی دادهمحوري در فعالیتمتمایز از داده کل میهاي بازاریابی هسـ دهند. به بیان  محور را شـ

عیف در هر یک از این ابعاد می طح بازاریابی دادهدیگر، تقویت یا تضـ ازمان را تغییر دهد، در حالی که لزوماً موجب تواند سـ محور سـ
ایر ابعاد نمی ابه در سـ تمتغییر مشـ یسـ ازمان از سـ ت یک سـ ود. براي مثال، ممکن اسـ تري و شـ رفته مدیریت ارتباط با مشـ هاي پیشـ

د. با این وجوگذاري دادهتحلیل رفتار مشـتریان بهره ببرد، اما در زمینه قیمت ته باشـ ازمانی محور فعالیت محدودي داشـ د، چنین سـ
طحی از بازاریابی داده عف در یک بعد، لزوماً به معناي فقدان کامل  همچنان از سـ ور یا ضـ ت. بنابراین، عدم حضـ محور برخوردار اسـ

کیل ت. علاوه بر این، ابعاد تشـ ازه نیسـ عه هر دهنده بازاریابی دادهسـ تند، زیرا توسـ تگی بالا با یکدیگر نیسـ محور الزاماً داراي همبسـ
رود که تمامی ابعاد  رو، انتظار نمیهاي اسـتراتژیک متفاوتی وابسـته اسـت. ازاینها و اولویتها، فناوريها به منابع، قابلیتیک از آن

ها وجود داشـته باشـند. در نتیجه، حذف هر یک از ابعاد موجب تغییر در دامنه مفهومی طور همزمان و با شـدت یکسـان در سـازمانبه
توان به  اصـل  دهد. در نهایت نیز میمحور را پوشـش میفرد از مفهوم بازاریابی دادهیرا هر بعد بخشـی منحصـربهسـازه خواهد شـد؛ ز

ــازهجایگزینی ــاره نمود. بدین معنا که بر خلاف س ــاخص  ناپذیري ابعاد در مدل هاي تکوینی اش ــی، که حذف یک ش هاي انعکاس
کند، در سازه هاي تکوینی همچون بازاریابی داده محور با حذف یک یا چند بعد،  معمولاً تغییري اسـاسی در معناي سازه ایجاد نمی

تند، بلکه اجزاي تشـکیلمحور از بین میبخشـی از مفهوم بازاریابی داده ازه نیسـ ازه نه تنها بازتاب سـ دهنده رود. بنابراین ابعاد این سـ
تند. این ویژگی ازهآن هسـ ازگار بودها با منطق نظري سـ ازي تکوینی را براي مفهوم بازاریابی دادهمدله و هاي تکوینی سـ محور سـ

 کند.توجیه می
 

 

 

 

 

 

)، کومار و  2020)، میکالف و همکاران (2020محقق ساخته: برگرفته از مطالعات سونیمی و همکاران(_ . مدل مفهومی تحقیق 1شکل

 ) 2016)، ودل و کانان(2023)، کادن و همکاران(2022)، جیانگ و همکاران(2013همکاران(

 شناسی پژوهشروش

هاي آنلاین صــورت پذیرفته اســت. این  فروشــیمحور در میان خردهتحقیق حاضــر با هدف ارائه و آزمون مدل بازاریابی داده
باشــد. همچنین از منظر روش اجرا تحقیقی کمی اســت. جامعه گرا و داراي رویکري قیاســی میتحقیق از منظر پارادایم، اثبات

ها به نمایندگی از شـرکت جهت پاسـخ به  آماري پژوهش خرده فروشـان آنلاین ایرانی هسـتند که مدیران و کارشـناسـان بازاریابی آن
ده نامه انتخاب شـ شـ والات پرسـ تردهبه اند.سـ تجوي گسـ اي جامعه، ابتدا جسـ ایی اعضـ ناسـ د و منظور شـ اي وب انجام شـ اي در فضـ

اي و داده زیرساختهاي
 تکنولوژیک

 تحلیل داده هايمهارت

 محورداده بازاریابی

 محورفرهنگ داده

 عملکرد بازار

 گیريتصمیم
 منطقی

در  نوآوري
 بازاریابی

 مدیریت ارشد حمایت
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یخرده ایر حوزههاي آنلاین فعال در حوزهفروشـ وري، کتاب و سـ سـ تی، اکسـ ی و بهداشـ اك، آرایشـ هاي هاي مختلف از جمله پوشـ
ها گردآوري شد. سپس از میان واحدهاي  وکارها تهیه و اطلاعات تماس آنمرتبط شـناسـایی شدند. در ادامه، فهرستی از این کسب

ــت، نمونه ــدند. پس از انتخاب نمونههاي مورد نیاز به روش نمونهموجود در فهرس ــادفی انتخاب ش هاي ها، از طریق راهگیري تص
بکه ت الکترونیکی، شـ ایت و تماس تلفنی) با مدیران یا افراد مطلع  هاي تماس وبهاي اجتماعی، فرمارتباطی موجود (مانند پسـ سـ

نان درخواسـت شـد پرسـشـنامه تحقیق را تکمیل کنند. در  وکارها ارتباط برقرار شـد و ضـمن تشـریح اهداف پژوهش، از آدر این کسـب
ی ده در میان تعدادي از خرده فروشـ هاي آنلاین و تعمیم نتایج به جامعه این مطالعه با توجه به اینکه هدف آزمون مدل طراحی شـ

 Sampleتصــادفی ســاده اســتفاده شــده اســت. به منظور تعیین حداقل حجم نمونه نیز از نرم افزار باشــد، از روش بزرگتر می
Power   طح خطاي ناریو براي حداقل حجم نمونه در سـ ط نرم افزار دو سـ بات صـورت گرفته توسـ ده و محاسـ تفاده شـ % و 1اسـ

% حداقل 5و در سـطح خطاي   102% حداقل حجم نمونه  1% ارائه کرده اسـت. بر این اسـاس در سـطح خطاي 5سـطح خطاي  
% مد  95هاي تحقیقاتی علوم انسـانی عموما سـطح اطمینان  از آنجا که در حوزهنفر برآورد شـده اسـت. بنابراین   73حجم نمونه  

ده و بدین ترتیب حجم نمونه   ناریو دوم انتخاب شـ یح آنکه جهت اطمینان نفر برآورد می 73نظر محققین قرار دارد، سـ گردد. توضـ
ها و پرســشــنامه توزیع گردیده که پس از بررســی پاســخ  85% بیش از تعداد مذکور یعنی  20از دســتیابی به حداقل نمونه لازم،  

تحلیل انتخاب شــده اســت. لازم به توضــیح اســت که حوزه فعالیت  وپرســشــنامه براي تجزیه 79هاي ناقص  حذف پرســشــنامه
نفر)،  6تحریر و محصــولات فرهنگی (نفر)، کتاب، لوازم 28وکارهاي مورد مطالعه عبارتند از: مد، پوشــاك و اکســســوري(کســب

ولات آ لامت(محصـ تی و سـ ی، بهداشـ یون و لوازم خانگی (9نفر)، کالاي دیجیتال و لوازم الکترونیکی (  23رایشـ  13نفر) و دکوراسـ
تمل بر   اخته مشـ نامه محقق سـ شـ وال با طیف  34نفر). در این تحقیق از پرسـ ده اسـت. در خصـوص 5سـ گانه لیکرت بهره گرفته شـ

 Literature-Basedمبناي رویکرد توسعه مقیاس مبتنی بر ادبیات (پرسشنامه تحقیق لازم به توضیح است که پرسشنامه بر 
Scale Developmentــده و گویه ــده) طراحی ش ــتخراج ش ــتقیماً از ابعاد مفهومی اس ــورت که   اند.ها مس منظور بهبدین ص

از مطالعات پیشین   هاي اصلی هر سازههاي مدل مفهومی، مفاهیم، ابعاد و مؤلفهسـازي متغیرهاي پژوهش و سنجش سازهعملیاتی
ته اییاسـتخراج و دسـ ناسـ شـده در ادبیات موضـوع،  هاي مطرحشـده و شـاخصبندي گردید. سـپس بر اسـاس تعاریف مفهومی، ابعاد شـ

ورت بوده  اي از گویهمجموعه نامه نیز به این صـ شـ د. فرآیند طراحی پرسـ نجش هر یک از متغیرهاي پژوهش تدوین شـ ها براي سـ
ــادیق و ویژگی ــازه، مص ــانههاي مرتبط که در ادبیات علمی بهکه ابتدا براي هر س ــده بودند، عنوان نش هاي آن مفهوم معرفی ش

خبره حوزه   5هاي قابل سنجش تبدیل شدند. در نهایت پرسشنامه تحقیق براي شـناسـایی شـدند. سـپس این مفاهیم نظري به گویه
به منظور گردآوري داده ها مورد اســتفاده قرار گرفت. در تحقیق   بازاریابی ارســال و پس از انجام برخی اصــلاحات و تایید نهایی،

ده) و روایی   تخراج شـ رایب بارهاي عاملی و میانگین واریانس اسـ نجش روایی از دو معیار کلی روایی همگرا (ضـ ر به منظور سـ حاضـ
) استفاده شده است. به منظور ارزیابی پایایی نیز از  HTMTواگرا (روش فورنل و لارکر و روش بارهاي عاملی متقابل و شاخص  

اخص ازه   rho_aهاي آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی شـ ت با توجه به ماهیت سـ یح اسـ ت. لازم به توضـ ده اسـ تفاده شـ اسـ
رو، برخی  سـازي شد؛ ازاینصـورت تکوینی مدلدهنده آن در ایجاد مفهوم کلی، این سـازه بهمحور و نقش ابعاد تشـکیلبازاریابی داده

، آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی براي آن گزارش نشـده اسـت. در  AVEهاي انعکاسـی نظیر هاي متداول ارزیابی مدلشـاخص
اختاري و نرم افزار  ازي معادلات سـ تفاده    SmartPLSنهایت در این تحقیق از تکنیک مدلسـ ده اسـ براي آزمون مدل طراحی شـ

 شده است. 
 

 هاي پژوهش یافته

 گیري) پژوهشمدل بیرونی (اندازهالف) بررسی برازش 
 روایی

در این بخش اقدام به ارزیابی روایی با اسـتفاده از دو معیار کلی روایی همگرا و واگرا گردیده اسـت. در روایی همگرا که به سنجش 
والات یک متغیر می ده اسـت. همگرایی سـ تفاده شـ ده اسـ تخراج شـ رایب بارهاي عاملی و میانگین واریانس اسـ اخص ضـ پردازد، از شـ
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روایی واگرا نیز به سـنجش واگرایی میان مجموعه سـوالات یک متغیر با مجموعه سـوالات متغیرهاي دیگر پرداخته و بدین منظور 
 نماید.از دو روش شامل روش فورنل و لارکر و روش بارهاي عاملی متقابل استفاده می

 

 . روایی همگرا (ضرایب بارهاي عاملی)1جدول 
 بار عاملی سوال بار عاملی سوال بار عاملی سوال بار عاملی سوال بار عاملی سوال

1 0,776 8 0,779 15 0,762 22 0,706 29 0,982 

2 0,859 9 0,788 16 0,838 23 0,766 30 0,825 

3 0,765 10 0,802 17 0,879 24 0,830 31 0,837 

4 0,811 11 0,892 18 0,848 25 0,846 32 0,886 

5 0,761 12 0,845 19 0,816 26 0,981 33 0,868 

6 0,798 13 0,867 20 0,847 27 0,859 34 0,860 

7 0,793 14 0,880 21 0,812 28 0,843 _  _ 
 

دهد. هرچه مقدار بار عاملی اسـت که شـدت ارتباط میان یک متغیر پنهان و متغیر آشـکار مربوطه را نشـان میبار عاملی، معیاري 
کند. مقدار مناسـب براي  یک شـاخص نسـبت به یک سـازه بالاتر باشـد، آن شـاخص نقش مؤثرتري در تبیین سـازه مورد نظر ایفا می

تر از  والات از این در نظر گرفته می 0.7ضـرایب بارهاي عاملی، برابر یا بیشـ ود؛ و از آنجا که ضـرایب بارهاي عاملی تمامی سـ شـ
جنس هاي مربوط به هر متغیر از لحاظ مفهومی همگون و همتوان نتیجه گرفت که پرســـشاند؛ بنابراین میحداقل بیشـــتر بوده

 کنند.هاي مورد نظر را نمایندگی میدرستی سازهبوده و به
 

 . روایی همگرا (میانگین واریانس استخراج شده) 2جدول 
 متغیر  میانگین واریانس استخراج شده 

محور فرهنگ داده 0,646  
اي و تکنولوژیک زیرساختهاي داده 0,619  
 حمایت مدیریت ارشد  0,754
هاي تحلیل داده مهارت 0,708  
گیري منطقی تصمیم 0,789  
 نوآوري در بازاریابی  0,805
 عملکرد بازار  0,732

 

 

ان می ده نشـ تخراج شـ ازه تا چه حد میمیانگین واریانس اسـ اخصدهد که یک سـ خود را توضـیح هاي مربوط به  تواند واریانس شـ
عبارت دیگر، اگر مقدار میانگین واریانس اسـتخراج شـده بالا باشـد، یعنی سـوالات مربوط به آن سـازه واقعاً با آن مرتبط دهد. به

تند و آن را به تی اندازههسـ اخص برابر یا بالاتر از گیري میدرسـ اسـت؛ و مطابق با   0.5کنند. از آنجا که مقدار مناسـب براي این شـ
توان روایی همگراي پرســشــنامه تحقیق را  باشــد؛ میمی 0.5ها بیشــتر از ) مقدار این شــاخص براي کلیه متغیر2نتایج جدول (

ــوص متغیر بازاریابی داده محور، با توجه به اینکه مدل اندازه ــب ارزیابی نمود. نکته قابل توجه آنکه در خص گیري مربوطه از مناس
 گردد.د، این شاخص براي این متغیر محاسبه و گزارش نمیباشمی نوع مدلهاي سازنده یا تکوینی

 

 

 . روایی واگرا(روش فورنل و لارکر) 3جدول 
 متغیر  1 2 3 4 5 6 7
 محور . فرهنگ داده1 0,804      
 اي و تکنولوژیک . زیرساختهاي داده2 0,735 0,787     
 . حمایت مدیریت ارشد3 0,649 0,731 0,868    
 هاي تحلیل داده . مهارت4 0,563 0,694 0,668 0,841   
 گیري منطقی . تصمیم5 0,655 0,765 0,705 0,665 0.815  
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 . نوآوري در بازاریابی6 0,600 0,687 0,658 0,617 0.766 0.821 
 . عملکرد بازار 7 0,696 0,775 0,671 0,608 0.761 0.698 0.813

 

ها عمل بین سازهشده و همبستگی  روایی واگرا با روش فورنل و لارکر بر اساس مقایسه بین ریشه دوم میانگین واریانس استخراج
شده هر سازه (واقع در قطر اصلی) باید بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر کند؛ بطوریکه ریشه دوم میانگین واریانس استخراجمی

ازه تا مطابق جدول (سـ د. در این راسـ اهده می3ها باشـ تخراج)، مشـ ه دوم میانگین واریانس اسـ ود که مقدار ریشـ ده براي تمامی شـ شـ
 (واقع در پایین و سمت چپ قطر اصلی) هاهاي قطر اصـلی ماتریس قرار دارند، از مقادیر همبستگی بین سازهمتغیرها، که در خانه

هاي مربوط به خود دارد تا با تري با شاخصي مکنون ارتباط قويدهد که در این پژوهش، هر سـازهبیشـتر اسـت. این امر نشـان می
تیجه گرفت که روایی واگراي مدل در ســـطح قابل قبولی قرار دارد. نکته قابل توجه آنکه در توان نها. بنابراین، میســـایر ســـازه

گیري مربوطه از نوع مدلهاي سازنده یا تکوینی می باشد، شاخص خصوص متغیر بازاریابی داده محور، با توجه به اینکه مدل اندازه
به و گزارش نمی ده براي این متغیر محاسـ تخراج شـ گردد، لذا امکان ارزیابی روایی واگراي این متغیر با روش  میانگین واریانس اسـ

 فورنل و لارکر براي این متغیر وجود ندارد.
 

 . روایی واگرا(روش بارهاي عاملی متقابل)4جدول 

فرهنگ   شاخص 
محور داده  

اي و زیرساختهاي داده
 تکنولوژیک 

حمایت مدیریت 
 ارشد 

هاي تحلیل مهارت
 داده 

گیري  تصمیم
 منطقی 

نوآوري در 
 بازاریابی 

عملکرد  
 بازار 

1سوال   0,776 0,591 0,515 0,439 0,407 0,481 0,508 

2سوال   0,859 0,607 0,573 0,555 0,600 0,533 0,565 

3سوال   0,765 0,582 0,541 0,429 0,549 0,483 0,628 

4سوال   0,811 0,582 0,452 0,380 0,541 0,427 0,530 

5سوال   0,593 0,761 0,546 0,443 0,581 0,496 0,541 

6سوال   0,564 0,798 0,647 0,531 0,599 0,526 0,606 

7سوال   0,624 0,793 0,541 0,618 0,635 0,553 0,660 

8سوال   0,533 0,779 0,611 0,592 0,685 0,623 0,639 

9سوال   0,554 0,788 0,586 0,559 0,560 0,521 0,637 

10سوال   0,604 0,802 0,516 0,519 0,540 0,517 0,563 

11سوال   0,626 0,680 0,892 0,665 0,649 0,613 0,621 

12سوال   0,521 0,595 0,845 0,526 0,602 0,554 0,593 

13سوال   0,536 0,625 0,867 0,535 0,580 0,543 0,529 

14سوال   0,575 0,633 0,662 0,880 0,568 0,509 0,585 

15سوال   0,393 0,549 0,491 0,762 0,546 0,480 0,524 

16سوال   0,474 0,530 0,482 0,838 0,507 0,547 0,442 

17سوال   0,437 0,615 0,594 0,879 0,616 0,541 0,487 

24سوال   0,572 0,616 0,587 0,537 0,830 0,673 0,638 

25سوال   0,525 0,664 0,603 0,616 0,846 0,473 0,591 
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26سوال   0,645 0,752 0,683 0,618 0,981 0,632 0,718 

27سوال   0,543 0,574 0,610 0,457 0,539 0,859 0,706 

28سوال   0,508 0,649 0,546 0,632 0,627 0,843 0,589 

29سوال   0,562 0,629 0,614 0,573 0,630 0,982 0,721 

30سوال   0,517 0,648 0,558 0,563 0,589 0,672 0,825 

31سوال   0,544 0,610 0,561 0,483 0,561 0,631 0,837 

32سوال   0,652 0,684 0,555 0,536 0,691 0,607 0,886 

33سوال   0,628 0,648 0,565 0,432 0,641 0,639 0,868 

34سوال   0,631 0,719 0,632 0,585 0,646 0,666 0,860 

 

و اگر بار گویه روي سـازه خودش بیشـتر از   ها مقایسـه شـدهدر این روش، بار هر سـؤال روي سـازه خودش با بار آن روي سـایر سـازه
ازه ایر سـ د، روایی واگرا تأیید میبار آن روي سـ اس نتایج جدول (ها باشـ ود. بر این اسـ ان می4شـ هاي مرتبط با دهد که گویه)، نشـ

ها هسـتند. این الگو براي ) داراي بار عاملی بیشـتري روي سـازه خود نسـبت به سـایر سـازه4تا  1(سـؤالات  متغیر فرهنگ داده محور
ایر متغیرها نیز صـدق می تفاده از روش بارهاي عاملی متقابل مورد تأیید قرار میسـ گیرد. نکته قابل توجه کند. لذا روایی واگرا با اسـ

گیري مربوطه از نوع مدلهاي ازاریابی داده محور، با توجه به اینکه مدل اندازهآنکه همچون دو شاخص پیشین، در خصوص متغیر ب
 باشد، الزامی براي رعایت قواعد مربوط به روش بارهاي عاملی متقابل براي این متغیر وجود ندارد.سازنده یا تکوینی می

 

 ) HTMT. آزمون چند روش و چند خصیصه(5جدول 
 متغیرها  1 2 3 4 5 6 7

 محور . فرهنگ داده1              

 اي و تکنولوژیک . زیرساختهاي داده2 0,869            

 . حمایت مدیریت ارشد3 0,780 0,850          

 هاي تحلیل داده . مهارت4 0,665 0,794 0,776        

 گیري منطقی . تصمیم5 0,778 0,877 0,828 0,774      

 . نوآوري در بازاریابی6 0,709 0,785 0,767 0,715 0,772   

 . عملکرد بازار 7 0,805 0,864 0,767 0,685 0,827 0,843 

 

ت، کلیه زوج متغیر ها داراي 5همانگونه که در جدول ( اهده اسـ ند،  می 1کمتر از   HTMT) قابل مشـ ان می  باشـ که این امر نشـ
 دهد که روایی واگراي مدل پژوهش مورد تایید است.

 شاخص تورم واریانس
هاي مورد مطالعه و بررسی استقلال متغیرها، شاخص  خطی چندگانه میان گویه به منظور اطمینان از عدم وجود همدر این بخش  
 گردد. ) ارائه می6؛ که نتایج آن در جدول () مورد ارزیابی قرار گرفتVIFتورم واریانس (
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 . شاخص تورم واریانس 6جدول 
 بار عاملی سوال بار عاملی سوال بار عاملی سوال بار عاملی سوال بار عاملی سوال

1 1,603 8 1,835 15 1,598 22 1,912 29 10,825 

2 2,169 9 1,957 16 2,175 23 1,770 30 2,192 

3 1,528 10 2,135 17 2,848 24 3,938 31 2,348 

4 1,929 11 2,107 18 2,413 25 4,399 32 3,373 

5 1,827 12 1,775 19 2,059 26 9,405 33 3,151 

6 2,004 13 2,090 20 3,059 27 4,877 34 2,597 

7 1,970 14 2,502 21 2,095 28 4,378 _  _ 
 

دهنده عدم  قرار داشتند که نشان )  5در محدوده مطلوب (کمتر از    سوالاتبراي اکثر    VIFبر اساس نتایج حاصل از آزمون، مقادیر   
به طور کلیمیتوان گفت که    د.هندمیرا    بالایی  خطیهم  26و  29  سوالاتخطی بحرانی در ساختار مدل است. با این حال،  وجود هم

دهند،  را نشان می   5پایین و زیر    VIFها مقادیر  ، با توجه به اینکه اکثریت قاطع گویهسوال مذکور  ودر    خطیهمعلیرغم وجود  
مشکل هممی که  گرفت  نتیجه  نمیتوان  تهدید  را  مدل  گسترده  یا  سیستماتیک  طور  به  چندگانه  از  کند  خطی  حاصل  نتایج  و 

 هاي بعدي، از نظر اعتبار آماري قابل استناد هستند.سازي مسیر و تحلیلمدل

 پایایی
 rho_aهاي آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی به ارزیابی پایایی سوالات پرسشنامه با استفاده از شاخصدر این بخش اقدام 

 گردد.می
 

 . شاخص هاي پایایی 7جدول 
rho_a  متغیر  ضریب آلفاي کرونباخ  ضریب پایایی ترکیبی 
محور فرهنگ داده 0,816 0,879 0,818  
اي و تکنولوژیک زیرساختهاي داده 0,877 0,907 0,878  
 حمایت مدیریت ارشد  0,837 0,902 0,845
هاي تحلیل داده مهارت 0,861 0,906 0,868  
گیري منطقی تصمیم 0,862 0,918 0,875  
 نوآوري در بازاریابی  0,876 0,925 0,883
 عملکرد بازار  0,908 0,932 0,909

کنند یا  گیري میطور هماهنگ و منســجم یک مفهوم واحد را اندازههاي یک ســازه، بهدهد که آیا گویهنشــان میآلفاي کرونباخ 
ــان می ــریب پایایی ترکیبی نیز همچون آلفاي کرونباخ نش ــازه تا چه حد بهدهد که گویهخیر. ض طور هماهنگ یک  هاي یک س

ــریـب  هـا را بـا وزن برابر در نظر میکننـد. بـا این تفـاوت کـه برخلاف آلفـاي کرونبـاخ کـه همـه گویـهگیري میمفهوم را انـدازه گیرد، ضـ
نجش پایایی در مدلنیز دقیق rho_aکند. معیار پایایی ترکیبی به بارهاي عاملی هر گویه توجه می اخص سـ  PLSهاي ترین شـ

 0.7تی که مقدار این ضـرایب بالاتر از کند. در صـوربوده از بارهاي عاملی واقعی (غیراسـتاندارد) در محاسـبات خود اسـتفاده می
شـنامه اطمینان حاصـل کرد. بر این اسـاس با توجه به یافتهباشـد، می )، ضـرایب مذکور براي کلیه 7هاي جدول (توان از پایایی پرسـ

اس می 0.7متغیرها بالاتر از  ت. بر این اسـ ب ارزیابی کرد. نکته قابل توجه آنکه در خصـوص اسـ شـنامه را مناسـ توان پایایی پرسـ
ازنده میمحور، با توجه به اینکه مدل اندازهمتغیر بازاریابی داده هاي فوق براي این متغیر باشـد، شـاخصگیري آن از نوع مدلهاي سـ

 گردد.محاسبه و گزارش نمی
 

 بررسی برازش مدل درونی (ساختاري) پژوهش
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اختاري در مدل ازهبرازش مدل درونی یا مدل سـ اختاري، به بررسـی کیفیت روابط بین سـ ازي معادلات سـ پردازد و می هاي پنهانسـ
بدین منظور به طور معمول  .ها، از نظر آماري و نظري قابل قبول هستند یا نهشده بین سازهدهد که آیا مسیرهاي فرضنشان می

 شود.پذیري استفاده میبینیداري فرضیات، آزمون ضرایب مسیر، ضریب تعیین و پیشاز آزمون معنی
 

 2Qو  2R. معیار  8جدول 

 
 
 
 
 
 

ان   ریب تعیین نشـ ه مقدار میضـ ت. سـ تقل قابل تبیین اسـ ط متغیرهاي مسـ ته توسـ ، 0.19دهد که چه میزان از تغییرات متغیر وابسـ
تانه  0.67و  0.33 ت. بطوریکه که را به عنوان آسـ ده اسـ ریب تعیین معرفی شـ یر ضـ خیصـی براي تفسـ حاکی از   0.19هاي تشـ

ــعیف،   ــط، و  0.33برازش ض ــاس نتایج فوق برازش مدل  برازش قوي مدل می  0.67برازش متوس ــتا بر اس ــد. در این راس باش
بتا قوي ارزیابی می اختاري نسـ اخص پیشسـ ود. شـ اهدهپذیري نیز میزان دقت مدل در پیشبینیشـ ده متغیرهاي بینی مقادیر مشـ شـ

، بینیها و محاســبه خطاي پیشبینی مجدد آنها و پیشدهد. در این روش با حذف ســیســتماتیک دادهوابســته را نشــان می
بینی مناسـب مدل و مقادیر منفی دهنده قدرت پیششـود. در تفسـیر این شـاخص مقادیر مثبت نشـانپذیري مدل تعیین میبینیپیش

) قابل مشـاهده اسـت تمامی 8بینی متغیرهاي وابسـته اسـت. همانگونه که در جدول (دهنده عملکرد ضـعیف مدل در پیشنشـان
 باشد.مقادیر این شاخص مثبت هستند که حاکی از برازش مناسب مدل می

 

 ) 2f. معیار اندازه اثر(9جدول 
 متغیرها بازاریابی داده محور  گیري منطقی تصمیم نوآوري در بازاریابی  عملکرد بازار 

 محور فرهنگ داده 0,356   

 اي و تکنولوژیک زیرساختهاي داده 0,126   

 حمایت مدیریت ارشد  0,101   

 هاي تحلیل داده مهارت 0,520   

 بازاریابی داده محور   2,187 0,979 0,125

 گیري منطقی تصمیم    0,031

 نوآوري در بازاریابی     0,221

 

هاي تحلیل داده با محور، متغیر مهارتاز میان عوامل تاثیرگذار بر بازاریابی دادههمانگونه که در جدول فوق قابل مشـاهده اسـت، 
، تأثیري 0.356محور نیز با اندازه اثر شــود. در کنار آن، فرهنگ دادهترین محرك این حوزه محســوب می، قوي0.52اندازه اثر  

تقرار بازاریابی دادهقابل اي و تکنولوژیک و حمایت مدیریت ارشـد با  هاي دادهمحور دارد. همچنین، متغیرهاي زیرسـاختتوجه بر اسـ
هاي  دهند که تأییدکننده ضـرورت وجود بسـترهاي فنی و حمایت، اثرات متوسـطی را نشـان می0.101و   0.126ترتیب مقادیر به

محور مورد  بی دادهدر در بخش دوم تحلیل، اثرات پیامدهاي بازاریا  .هاي انســانی و فرهنگی اســتمدیریتی در کنار زیرســاخت
گیري منطقی و نوآوري در  محور تأثیرات قدرتمندي بر تصـمیمها حاکی از آن اسـت که بازاریابی دادهبررسـی قرار گرفته که یافته

دهی به فرآیندهاي فکري و خلاقانه سـازمان اسـت. در نهایت، تحلیل دهنده توانمندي بالاي آن در جهتبازاریابی دارد که نشـان

  2Qمعیار  2Rمعیار  متغیر  

 0.524 0.879 بازاریابی داده محور 

گیري منطقی تصمیم  0.686 0.511 

 0.369 0.495 نوآوري در بازاریابی 

بازار  عملکرد   0.699 0.470 
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محور بیشـترین نقش را در بهبود عملکرد بازار دهد که نوآوري در بازاریابی و بازاریابی دادهتأثیر متغیرها بر عملکرد بازار نشـان می
محور تأثیر مسـتقیمی بر عملکرد بازار دارد، اما بخش دارند. لازم به ذکر اسـت که بر اسـاس نتایج این بخش اگرچه بازاریابی داده

شــود. نتایج این بخش همچنین گري نوآوري در بازاریابی اعمال میصــورت غیرمســتقیم و از طریق میانجیبزرگی از تأثیر آن به
ها باید با گیري منطقی مبتنی بر داده براي دسـتیابی به عملکرد بازارِ مطلوب کافی نبوده و سـازماندهد که صـرفِ تصـمیمنشـان می

 .افزوده لازم براي رقابت در بازار را ایجاد نماینداي نوآورانه، ارزش محور به فرآیندههاي دادهپیوند دادن بینش
 

 )t-valueداري فرضیات(آزمون معنی
) به آزمون  2اند. شکل(ها واقعاً معنادار هستند یا صرفاً تصادفی رخ دادهشده در داده کند آیا روابط مشاهدهاین آزمون مشخص می

 % می پردازد.95داري فرضیات در سطح اطمینان معنی
 )βآزمون ضرایب مسیر (
) ضـرایب اسـتاندارد شـده مسـیرهاي 3دهند که یک سـازه مسـتقل تا چه حد بر سـازه وابسـته تأثیر دارد. شـکل(این ضـرایب نشـان می

 مربوط به هر یک از مسیر ها را نشان می دهد.
 

 
 

   t. ضرایب معناداري2شکل 
 

 
 β. ضرایب 3شکل 
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 هاي ساختاري هاي تحقیق بر اساس نتایج مدل. نتیجه فرضیه10جدول 

 نتیجه  t-value β فرضیات 

 تایید 0.316 4.458 محور تاثیر دارد. محور بر تحقق بازاریابی دادهفرهنگ داده

 تایید 0.223 2.309 محور تاثیر دارد. حمایت مدیریت ارشد بر تحقق بازاریابی داده

 تایید 0.175 2.543 محور تاثیر دارد. اي و تکنولوژیک بر تحقق بازاریابی دادهزیرساختهاي داده

 تایید 0.368 4.678 محور تاثیر دارد. هاي تحلیل داده بر تحقق بازاریابی دادهمهارت

 تایید 0.828 26.609 گیري منطقی تاثیر دارد. محور بر تصمیمبازاریابی داده

 تایید 0.703 12.036 محور بر نوآوري بازاریابی تاثیر دارد. بازاریابی داده

 تایید 0.372 3.005 محور بر عملکرد بازار تاثیر دارد. بازاریابی داده

 رد 0.177 1.480 گیري منطقی بر عملکرد بازار تاثیر دارد.تصمیم

 تایید 0.372 3.690 نوآوري بازاریابی بر عملکرد بازار تاثیر دارد. 

 

اي و محور، حمایت مدیریت ارشــد، زیرســاختهاي دادهتاثیرگذاري فرهنگ داده) در خصــوص 10بر اســاس نتایج جدول (
، 2.309،  4.458به ترتیـب برابر با  t محور با توجه به اینکـه مقـادیر آمارههاي تحلیـل داده بر بازاریابی دادهتکنولوژیک و مهـارت

محور، حمایت  توان گفت فرهنگ داده% می95هســتند، در ســطح اطمینان   1.96بوده و همگی بزرگتر از  4.678و   2.543
محور تاثیر دارند. همچنین حصـول  هاي تحلیل داده بر بازاریابی دادهاي و تکنولوژیک و مهارتمدیریت ارشـد، زیرسـاختهاي داده

طرفی در باشــد. از محور میدهنده تاثیر مثبت متغیرهاي مذکور بر بازاریابی دادهمقادیر مثبت براي ضــرایب مســیر مربوطه نشــان
ت.  0.368هاي تحلیل داده با ضـریب مسـیر  محور، مهارتمیان عوامل مؤثر بر تحقق بازاریابی داده ته اسـ بیشـترین تأثیر را داشـ

اناین نتیجه می اختتواند نشـ ب، حمایت مدیریتی و زیرسـ ازمانی مناسـ ورت وجود فرهنگ سـ د که حتی در صـ هاي  دهنده آن باشـ
ــیر داده هـاي بـازاریـابی هـا در فعـالیـتبرداري مؤثر از دادههـا، امکـان بهرهفنـاورانـه، بـدون برخورداري کـارکنـان از توانـایی تحلیـل و تفسـ

هاي خام و تصـــمیمات بازاریابی محســـوب  هاي تحلیل داده حلقه اتصـــال میان دادهمحدود خواهد بود. به عبارت دیگر، مهارت
 0.316محور با ضـریب مسـیر اند. همچنین فرهنگ دادهمل نشـان دادهتري نسـبت به سـایر عواشـوند و به همین دلیل اثر قويمی

ها و رفتارهاي  ها، نگرش محور بوده اسـت. این نتیجه بیانگر آن است که استقرار ارزش دومین عامل اثرگذار بر تحقق بازاریابی داده
تفاده مؤثر از داده ازمان، بسـتر لازم براي اسـ راسـر سـ یار ها را فراهم میمبتنی بر داده در سـ ازمانی بسـ کند. هرچند اهمیت فرهنگ سـ

ت، اما اثر آن اندکی کمتر از مهارت مینبالاسـ ت؛ زیرا فرهنگ به تنهایی تضـ حیح از دادههاي تحلیل داده اسـ تفاده صـ ها کننده اسـ
د نها به بینشهاي تخصـصـی براي تبدیل دادهنیسـت و نیازمند توانمندي ت. حمایت مدیریت ارشـ یز با ضـریب هاي کاربردي اسـ

تر بودن این ضــریب نســبت به فرهنگ محور داشــته اســت. پایینتأثیر مثبت و معناداري بر تحقق بازاریابی داده 0.223مســیر  
کننده و پشـتیبان را دهنده آن باشـد که حمایت مدیران ارشـد بیشـتر نقش تسـهیلتواند نشـانهاي تحلیل داده میمحور و مهارتداده

ــازمان ظاهر میایفا می ــتقیم و از طریق فراهم کردن منابع و ایجاد انگیزه در س ــورت غیرمس ــود. در نهایت کند و اثر آن به ص ش
اخت یر  هاي دادهزیرسـ محور بین تحقق بازاریابی دادهکمترین تأثیر را در میان عوامل پیش  0.175اي و تکنولوژیک با ضـریب مسـ

ته د که اند. این یافته میداشـ اخت به تنهایی براي در کسـبتواند بیانگر آن باشـ ترسـی به فناوري و زیرسـ وکارهاي مورد مطالعه، دسـ
 تر است.ها پررنگبرداري از این زیرساختمحور کافی نیست و نقش عوامل انسانی و فرهنگی در بهرهتحقق بازاریابی داده

یات تاثیرگذاري بازاریابی داده وص فرضـ وي دیگر در خصـ میماز سـ گیري منطقی، نوآوري بازاریابی و عملکرد بازار محور بر تصـ
طح  1.96بوده و همگی بزرگتر از  3.005و  12.036، 26.609به ترتیب برابر  tبا توجه به اینکه مقادیر آماره  تند، در سـ هسـ

میمتوان گفت که بازاریابی داده% می95اطمینان   گیري منطقی، نوآوري بازاریابی و عملکرد بازار تاثیر دارد. همچنین محور بر تصـ
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گیري منطقی، نوآوري محور بر تصــمیمدهنده تاثیرگذاري مثبت بازاریابی دادهحصــول مقادیر مثبت براي ضــرایب مســیر نشــان
ــیه تاثیرگذاري نوآوري بازاریابی بر عملکرد بازار با توجه به اینکه بازاریابی و عملکرد بازار می ــوص فرض ــد. در نهایت در خص باش

اره ادیر آمـ ا   t مقـ ــت می  1.96بوده و بزرگتر از    3.690برابر بـ اثیر دارد. اسـ ازار تـ ابی بر عملکرد بـ ازاریـ ه نوآوري بـ توان گفـت کـ
ان یر نشـ ریب مسـ ول مقادیر مثبت براي ضـ د. اما در دهنده تاثیرگذاري مثبت نوآوري بازاریابی بر عملکرد بازار میهمچنین حصـ باشـ

میم وص تاثیر تصـ ت  1.96بوده و کوچکتر از  1.480برابر  t اینکه مقدار آمارهگیري منطقی بر عملکرد بازار با توجه به  خصـ اسـ
ــمیممی ــان میگیري منطقی بر عملکرد بـازار مورد تـاییـد قرار نمیتوان گفـت کـه تـاثیر تصـ دهـد کـه بـازاریـابی  گیرد. این نتـایج نشـ
ترین پیامد اســتقرار بازاریابی ) داشــته اســت. بین معنا که مهمβ=0.828گیري منطقی (محور بیشــترین تأثیر را بر تصــمیمداده
میمداده میممحور، بهبود کیفیت تصـ واهد متکی اسـت، گیري مدیران اسـت. از آنجا که تصـ تقیماً بر اطلاعات و شـ گیري منطقی مسـ

تفاده از دادهانتظار می د. همچنین تأثیر بازاریابی دادهرود که اسـ ته باشـ یار قوي بر این متغیر داشـ وري بازاریابی محور بر نوآها اثر بسـ
تواند ناشی از آن گیري منطقی کمتر است. این موضوع می)، اما شدت آن از تأثیر بر تصمیمβ=0.703نیز قابل توجه بوده اسـت (

پذیري و شرایط محیطی نیز قرار ها، تحت تأثیر عواملی همچون خلاقیت، فرهنگ سازمانی، ریسکباشد که نوآوري علاوه بر داده
یر دارد. بازاریابی داده ریب مسـ عیف 0.372محور نیز بر عملکرد بازار داراي ضـ بت به دو پیامد قبلی ضـ ت که نسـ ت. بوده اسـ تر اسـ

د؛ زیرا عملکرد بازار معمولاً تحت تأثیر مجموعهاین یافته منطقی به نظر می رایط  رسـ اي از عوامل داخلی و خارجی نظیر رقابت، شـ
شـود. در محور تنها یکی از عوامل مؤثر بر آن محسـوب میقرار دارد و بازاریابی داده اقتصـادي، رفتار مشـتریان و کیفیت محصـولات

ــیر   ــریب مس ــمیم 0.372نهایت، نوآوري بازاریابی با ض ــته، در حالی که تص گیري منطقی با  تأثیر معناداري بر عملکرد بازار داش
تواند بیانگر آن باشــد که تصــمیمات نتوانســته تأثیر معناداري بر عملکرد بازار نشــان دهد. این نتیجه می 0.177ضــریب مســیر  

 آفرین براي مشتریان به اجرا درآیند.شوند که در قالب اقدامات نوآورانه و ارزش منطقی زمانی به بهبود عملکرد بازار منجر می

 گیري  بحث و نتیجه

ــبدر محیط پویـاي  عنوان یکی از رویکردهـاي مؤثر در مـدیریـت بـازار مورد توجـه قرار گرفتـه  محور بـهوکـار امروز، بـازاریـابی دادهکسـ
هاي مناســب، ها و ابزارهاي تحلیلی محدود نبوده و نیازمند زیرســاختگیري از فناورياســت. اســتقرار این رویکرد صــرفاً به بهره

نیروي انسـانی توانمند، فرهنگ سـازمانی مبتنی بر داده و حمایت راهبردي مدیران اسـت. در این رویکرد، تصـمیمات بازاریابی بر  
ــمیمها و تحلیلپایه داده ــده و جایگزین تص ــوند. ازاینهاي مبتنی بر حدس و گمان میگیريهاي علمی اتخاذ ش رو، بازاریابی ش

 کند.هاي بازاریابی را نیز فراهم میتر و توسعه نوآوريطقیمحور علاوه بر بهبود عملکرد بازاریابی، زمینه اتخاذ تصمیمات منداده
محور اسـت. بدین معنا ترین عوامل مؤثر بر موفقیت بازاریابی دادهمحور یکی از مهمهاي پژوهش نشـان داد که فرهنگ دادهیافته

عنوان  ها بهها و فناوري وابسـته نیسـت، بلکه نیازمند فرهنگی اسـت که در آن دادهکه موفقیت این رویکرد تنها به دسـترسـی به داده
میم لی تصـ تفاده از دادهمبناي اصـ ویق کارکنان و مدیران به اسـ وند. چنین فرهنگی با تشـ ها،  گیري و یک دارایی راهبردي تلقی شـ

هاي ارزشـمند و بهبود مسـتمر عملکرد سـازمان  اي، زمینه خلق بینشهاي دادهمند از تحلیلگیري نظامهمکاري بین واحدها و بهره
ــازد. این یافته با نتایج پژوهشرا فراهم می ــوونیمی و همکاران (2020میکالف و همکاران (هاي  س )، گوپتا و جورج 2020)، س

ــد نقش مهمی در  2013) و کومار و همکاران (2016( ــان داد که حمایت مدیریت ارش ــت. یافته دیگر پژوهش نش ــو اس ) همس
عه بازاریابی داده تقرار و توسـ ویی اسـ د از طریق تخصـیص منابع، کاهش مقاومت در برابر تغییر و ایجاد همسـ محور دارد. مدیران ارشـ

محور شود بازاریابی دادهکنند. این حمایت موجب میمحور را فراهم میدر اهداف و راهبردهاي سازمان، زمینه پذیرش رویکرد داده
، )2020هاي ســوونیمی و همکاران (از یک ابزار عملیاتی فراتر رفته و به یک اولویت راهبردي تبدیل شــود. این نتیجه با یافته

اخت2013) و کومار و همکاران (2021جانسـون و همکاران ( اي و هاي داده) مطابقت دارد. همچنین نتایج نشـان داد که زیرسـ
ــی بازاریابی داده ــاس ــی به دادهفناوري از ارکان اس ــترس ــتند. دس ــتریان،  روز، پیشهاي دقیق و بهمحور هس نیاز تحلیل رفتار مش

سـازي  آوري، ذخیرههاي فناوري امکان جمعسـازي راهبردهاي بازاریابی اسـت. علاوه بر این، زیرسـاختبندي بازار و شـخصـیبخش
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ــمیمو تحلیل داده ــرعت و دقت تص ــوونیمی و هاي بازاریابی را افزایش میگیريها را فراهم کرده و س دهند. این یافته با نتایج س
ــاري و همکـاران (2016)، اروولس و همکـاران (2020همکـاران ( ــوي دیگر، قـابلیـت2019) و انشـ هـاي  ) همخوانی دارد. از سـ

سازي  ها با یکپارچهمحور شناسایی شده است. این قابلیتنیازهاي استقرار بازاریابی دادهترین پیشعنوان یکی از مهمتحلیل داده به
ازمانهایی مانند کلانگیري از فناوريها و بهرهداده ینی، سـ نوعی و یادگیري ماشـ تریان،  داده، هوش مصـ ها را در تحلیل رفتار مشـ

ــمیمـات اثربخشپیش هـاي خـام را بـه دانش  هـاي تحلیلی دادهننـد. بـه بیـان دیگر، توانمنـديکتر یـاري میبینی رونـدهـا و اتخـاذ تصـ
ــریع ایج کـاون و همکـاران تر بـه تغییرات محیطی را فراهم میکـاربردي تبـدیـل کرده و امکـان واکنش سـ ا نتـ ــازنـد. این یـافتـه بـ سـ

 ) همسو است.2016) و گوپتا و جورج (2017)، میکالف و همکاران (2014(
ها به مدیران کمک گیري منطقی تأثیر دارد. اســتفاده از دادهمحور بر تصــمیمنتایج پژوهش همچنین نشــان داد که بازاریابی داده

ها و کند تا به جاي اتکا بر شـهود، تصـمیمات خود را بر پایه اطلاعات معتبر اتخاذ کنند. این رویکرد با شـناسـایی الگوها، فرصـتمی
میمات بازاریابی را ارتقا می ازمان را در پیشتهدیدهاي بازار، کیفیت تصـ دهد. این  بینی تغییرات محیطی افزایش میدهد و توان سـ

ــاریو و دیاس (2013)، کومار و همکاران (2020هاي گراندهی و همکاران (نتیجه با یافته ــایر پژوهش2023)، روس هاي  ) و س
ان داد که بامرتبط همخوانی دارد. یافته عه نوآوريزاریابی دادهها همچنین نشـ کند. هاي بازاریابی ایفا میمحور نقش مهمی در توسـ

ل از آنها و تحلیلداده ناخت دقیقهاي حاصـ تریان و طراحی راهکارهاي خلاقانهها امکان شـ کنند. تر را فراهم میتر نیازهاي مشـ
تر، عملکرد بازار خود را بهبود بخشـند. هاي بازاریابی متناسـبتوانند با ارائه محصـولات، خدمات و برنامهها میدر نتیجه، سـازمان

) و رامیرز و 2016پاســـکوال (-)، مدرانو و اولارته2022)، ســـائنز و همکاران (2016هاي ودل و کانان (این نتیجه با پژوهش
ان داد که بازاریابی داده2018همکاران ( ت. نتایج پژوهش همچنین نشـ و اسـ اري بر عملکرد بازار محور تأثیر مثبت و معناد) همسـ

هاي بازاریابی، ارتقاي تجربه مشـتري و افزایش رضـایت و وفاداري مشـتریان، به  دارد. این رویکرد از طریق بهبود اثربخشـی فعالیت
گیري مبتنی  هاي تحلیلی و تصـمیممحور با اتکا بر قابلیتکند. در مجموع، بازاریابی دادهخلق ارزش بیشـتر براي سـازمان کمک می

)، 2023کند. این یافته با نتایج کامل (آفرین هدایت میمحور و ارزش ها را در مسـیر بازاریابی هوشـمند، مشـتريبر شـواهد، سـازمان
 ) همخوانی دارد.2023) و علی (2020سوونیمی و همکاران (

گیري منطقی بر عملکرد بازار بود. اگرچه هاي قابل توجه پژوهش حاضـر، عدم تأیید فرضـیه تأثیر تصـمیمیکی از یافته در نهایت،
ــمیمانتظـار می هاي مختلف، به بهبود عملکرد بازار منجر  گیري منطقی به دلیـل اتکا بر اطلاعات، تحلیل و ارزیابی گزینهرفت تصـ

شـود، اما نتایج پژوهش نشـان داد که این رابطه از نظر آماري معنادار نیسـت. این یافته در نگاه نخسـت ممکن اسـت با مبانی نظري 
ی، می رایط محیطی و ماهیت متغیرهاي مورد بررسـ د، اما با توجه به شـ ازگار به نظر برسـ هاي مختلفی براي توان تبیینموجود ناسـ

میم ت آنکه تصـ مینگیري منطقی به خودي خوآن ارائه کرد. نخسـ ت. عملکرد بازار تحت تأثیر د تضـ کننده بهبود عملکرد بازار نیسـ
رایط اقتصـادي، تغییرات ترجیحات مشـتریان، کیفیت محصـولات و خدمات،  دت رقابت، شـ عوامل متعدد داخلی و خارجی نظیر شـ

کنند، هاي رقبا و تحولات فناوري قرار دارد. بنابراین حتی زمانی که مدیران تصـمیمات منطقی و مبتنی بر داده اتخاذ میاسـتراتژي
گیري  ممکن است عوامل محیطی خارج از کنترل سازمان مانع تبدیل این تصمیمات به نتایج مطلوب بازار شوند. دوم آنکه تصمیم

وب می تر یک قابلیت مدیریتی محسـ میمات منطقی معمولاً از منطقی بیشـ تقیم بر بازار. در واقع تصـ ود تا یک عامل اثرگذار مسـ شـ
محور تأثیر بسـیار قوي گذارند. نتایج این پژوهش نیز نشـان داد که بازاریابی دادهاي بر عملکرد بازار اثر مییق متغیرهاي واسـطهطر

گیري منطقی و در عین حال بر نوآوري بازاریابی دارد. از ســوي دیگر، نوآوري بازاریابی تأثیر معناداري بر عملکرد بازار بر تصــمیم
ت. این الگو می انداشـ میمات منطقی زمانی به بهبود عملکرد بازار منجر میتواند نشـ د که تصـ وند که به اقدامات دهنده آن باشـ شـ

ــمیمعملی، نوآوري ــونـد. بـه بیـان دیگر، تصـ ــت اثر  هـاي بـازاریـابی و راهبردهـاي اجرایی مؤثر تبـدیـل شـ گیري منطقی ممکن اسـ
وکار پرتلاطم و پیچیده، موفقیت بازار صـرفاً  هاي کسـبسـوم آنکه در محیطغیرمسـتقیم و نه مسـتقیم بر عملکرد بازار داشـته باشـد. 

پذیري و واکنش به تصـمیمات منطقی وابسـته نبوده و بسـیاري از تصـمیمات بازاریابی نیازمند خلاقیت، شـهود مدیریتی، ریسـک
رف به تحلیل رایطی، اتکاي صـ تند. در چنین شـ ریع به تغییرات محیطی هسـ تیابی به مزیت  سـ ت براي دسـ هاي منطقی ممکن اسـ

ــازمان ــد. از این رو، سـ هایی که بتواننـد میـان تحلیـل منطقی و نوآوري تعـادل برقرار کنند، احتمالاً عملکرد بازار رقابتی کافی نبـاشـ
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یر این رابطه مثبت ( ریب مسـ ت. نهایتا آنکه ضـ ان می=0.177βبهتري خواهند داشـ وع نشـ دهد که ) اما غیرمعنادار بود. این موضـ
جهت رابطه مطابق انتظار نظري بوده اســت، اما شــدت اثر براي دســتیابی به ســطح معناداري آماري کافی نبوده اســت. بنابراین 

میمنمی ان میتوان ادعا کرد که تصـ ر نشـ واهد پژوهش حاضـ ی در عملکرد بازار ندارد؛ بلکه شـ دهد که این  گیري منطقی هیچ نقشـ
دهد که اي قوي نبوده که به صـورت یک اثر مسـتقیم و معنادار آماري ظاهر شـود. در مجموع، یافته حاضـر نشـان مینقش به اندازه

میمات منطقی نیسـت، بلکه نحوه رفاً نتیجه اتخاذ تصـ میمات به اقدامات اجرایی، نوآوري  بهبود عملکرد بازار صـ هاي  تبدیل این تصـ
ــمیم ــتري دارد. از این منظر، تص ــخگویی مؤثر به نیازهاي بازار اهمیت بیش نیاز توان یک پیشگیري منطقی را میبازاریابی و پاس

 مهم براي موفقیت سازمان دانست، اما نه عاملی که به تنهایی و به صورت مستقیم عملکرد بازار را بهبود بخشد.
ــازماندر پایان با توجه به اهمیت روزافزون بازاریابی داده ــنهاد زیر مبناي یافتهمحور در ارتقاي عملکرد س هاي تحقیق به  ها، پیش

 شود:شرح زیر ارائه می
یمحور، به خردههاي تحلیل داده بر تحقق بازاریابی دادهمهارتبا توجه به نتایج پژوهش و تأثیر مثبت و معنادار  هاي آنلاین فروشـ

هاي تحلیلی کارکنان خود انجام دهند. جذب متخصـصـان تحلیل داده،  گذاري بیشـتري در توسـعه توانمنديشـود سـرمایهپیشـنهاد می
هاي  آموزش کارکنان در زمینه تحلیل رفتار مشــتریان، تحلیل وب، هوش مصــنوعی و بازاریابی دیجیتال و همچنین تشــکیل تیم

ها در تصـمیمات  تواند زمینه اسـتفاده مؤثرتر از دادهاي متشـکل از متخصـصـان بازاریابی، فناوري اطلاعات و تحلیل داده میرشـتهبین
 بازاریابی را فراهم کند.

نهاد میمحور بر تحقق بازاریابی دادهبا توجه به تأثیر فرهنگ داده ود خردهمحور، پیشـ یشـ میمفروشـ گیري  هاي آنلاین فرهنگ تصـ
ها در طراحی توانند کارکنان را به اسـتفاده از دادهمبتنی بر داده را در تمامی سـطوح سـازمان نهادینه کنند. در این راسـتا، مدیران می

اخصکمپین ویق کرده و شـ میمات بازاریابی تشـ تمر در اختیار واحدهاي مختلف قرار هاي کلیدي عملکرد را بهها و تصـ ورت مسـ صـ
تواند به بهبود  ها و همکاري میان واحدهاي بازاریابی، فروش و فناوري اطلاعات نیز میگذاري دادهدهند. ایجاد فرهنگ اشــتراك
 کیفیت تصمیمات کمک کند.

د در تحقق بازاریابی داده نهاد میبا توجه به نقش حمایت مدیریت ارشـ ود مدیران خردهمحور، پیشـ یشـ هاي آنلاین بازاریابی فروشـ
بـهداده را  پروژهمحور  براي  بودجـه  ــیص  تخصـ بـا  و  کرده  تلقی  راهبردي  اولویـت  یـک  دادهعنوان  از  هـاي  محور، حمـایـت 

رمایه تفاده از دادهگذاريسـ ارکت فعال مدیران در اسـ میمهاي فناورانه و مشـ ها زمینه موفقیت این رویکرد را فراهم گیريها در تصـ
 سازند.

اخت یه میاي و فناوري بر تحقق بازاریابی دادههاي دادههمچنین با توجه به تأثیر زیرسـ ود خردهمحور، توصـ یشـ هاي آنلاین  فروشـ
هاي مدیریت ارتباط سـازي سـیسـتمآوري و مدیریت داده اقدام کنند. اسـتقرار و یکپارچههاي یکپارچه جمعنسـبت به ایجاد زیرسـاخت

ــتري ( ــتمCRMبا مش ــیس ــازمانی (هاي برنامه)، س تواند امکان هاي داده و ابزارهاي تحلیل داده می)، پایگاهERPریزي منابع س
هایی نظیر هوش مصـنوعی،  تر به اطلاعات مشـتریان را فراهم کند. علاوه بر این، اسـتفاده از فناوريتر و دقیقدسـترسـی سـریع

 هاي بازاریابی را افزایش دهد.ها و اثربخشی فعالیتکیفیت تحلیلتواند گر میهاي توصیهها و سیستمباتیادگیري ماشین، چت
یار قوي بر تصـمیمبا توجه به اینکه بازاریابی داده هاي آنلاین از فروشـیشـود خردهگیري منطقی داشـت، پیشـنهاد میمحور تأثیر بسـ

گیري  هاي کلیدي عملکرد استفاده کنند. بهرهاي براي پایش شاخصدهی لحظههاي گزارش داشـبوردهاي هوش تجاري و سـیسـتم
ــتمر نتایج  از ابزارهاي تحلیلی می ــایی روندهاي بازار و ارزیابی مس ــناس ــواهد، ش ــمیمات مبتنی بر ش تواند مدیران را در اتخاذ تص

 هاي بازاریابی یاري دهد.کمپین
هاي  هاي آنلاین از دادهفروشـیشـود خردهمحور تأثیر معناداري بر نوآوري بازاریابی داشـت، پیشـنهاد میاز آنجا که بازاریابی داده

ولات، خدمات و کمپین تریان براي طراحی محصـ بد خرید، رفتاري مشـ تري، تحلیل سـ فر مشـ تفاده کنند. تحلیل سـ هاي نوآورانه اسـ
یA/Bآزمون   خصـ ب با ویژگی، شـ نهادها و طراحی تجربه خرید متناسـ ازي پیشـ تري میسـ هاي  تواند به خلق نوآوريهاي هر مشـ

 بازاریابی و افزایش مزیت رقابتی منجر شود.
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هاي آنلاین از  فروشـیشـود خردهمحور و نوآوري بازاریابی بر عملکرد بازار، توصـیه میهمچنین با توجه به تأثیر مثبت بازاریابی داده
هاي هاي رفتاري استفاده کرده و براي هر بخش، پیشنهادها و کمپینو داده  RFMهایی مانند  بندي مشتریان بر اساس مدلبخش

تم یسـ تفاده از سـ ی طراحی کنند. اسـ اصـ یهاختصـ ی (Cross-Sellingگر، فروش مکمل (هاي توصـ )،  Up-Selling)، فروش افزایشـ
 تواند به افزایش نرخ تبدیل، رضایت مشتریان و عملکرد بازار منجر شود.هاي هوشمند نیز میگذاري پویا و تخفیفقیمت

 هاي پژوهشمحدودیت

هاي آنلاین انجام شـده اسـت؛  فروشـیهاي آنلاین: این پژوهش صـرفاً در بسـتر خردهفروشـیمحدود بودن جامعه آماري به خرده •
 هاي سنتی یا صنایع خدماتی باید با احتیاط صورت گیرد. فروشیوکارهاي دیجیتال، خردهبنابراین تعمیم نتایج به سایر کسب

ابی داده • ازاریـ ــی محـدود متغیرهـاي مؤثر بر بـ محور، حمـایـت  محور: اگرچـه در این پژوهش عواملی همچون فرهنـگ دادهبررسـ
اخت د، زیرسـ ت وجود اي و مهارتهاي دادهمدیریت ارشـ دند، اما عوامل احتمال دیگري ممکن اسـ ی شـ هاي تحلیل داده بررسـ

 محور اثرگذار باشند اما در این تحقیق مد نظر قرار نگرفته باشند.توانند بر تحقق بازاریابی دادهداشته باشد که می
ــی محـدود پیـامـدهـاي بـازاریـابی داده • ــاره در این  بررسـ محور: انتظـار می رود بـازاریـابی داده محور علاوه بر متغیرهـاي مورد اشـ

 تحقیق بر متغیرهاي دیگري مانند عملکرد مالی تاثیرگذار باشد که در این تحقیق مورد توجه قرار نگرفته است.
گر: پژوهش حاضـر عمدتاً بر روابط مسـتقیم میان متغیرها تمرکز داشـته اسـت؛ در نتیجه نقش عدم بررسـی متغیرهاي تعدیل •

 گر مانند ساختار سازمانی، آمادگی دیجیتال سازمان و ... در مدل مورد بررسی قرار نگرفته است. احتمالی متغیرهاي تعدیل

 هاي آتی  پیشنهادات براي پژوهش 

 هاي آتی ارائه می گردد:با توجه به محدودیت هاي پژوهش و نیز یافته هاي تحقیق، پیشنهادات زیر جهت انجام پژوهش
ــمیم • ــمیمتبیین علـل عدم معنـاداري رابطـه تصـ ــتقیم تصـ گیري منطقی و گیري منطقی و عملکرد بازار: از آنجا که رابطه مسـ

اي مانند کیفیت اجراي هاي آینده نقش متغیرهاي واسـطهشـود پژوهشعملکرد بازار در این پژوهش تأیید نشـد، پیشـنهاد می
 هاي پویا را در این رابطه بررسی کنند.تصمیمات، چابکی بازاریابی، نوآوري بازاریابی یا قابلیت

شــود با انجام محور و نیز نتایج بازاریابی داده محور: پیشــنهاد میشــناســایی و بررســی متغیرهاي جدید مؤثر بر بازاریابی داده •
محور و نیز نتایج و آثار بازاریابی داده محور گردیده و پژوهشــی کیفی اقدام به شــناســایی ســایر عوامل موثر بر بازاریابی داده

 سپس با انجام تحقیقی کمی به آزمون این روابط پرداخته شود.
هاي فروشـیهاي آینده مدل حاضـر را در خردهها: پیشـنهاد می شـود در پژوهشفروشـیاي بین انواع خردهمطالعات مقایسـه •

هاي  فروشیوکارهاي دیجیتال آزمون کرده و نتایج با خرده) و سایر کسبOmnichannelهاي چندکاناله (فروشیسنتی، خرده
 آنلاین مقایسه شود.

ــی متغیرهـاي تعـدیـل • ابی دادهبررسـ ازاریـ أثیر بـ ــت تـ ه اینکـه ممکن اسـ ا توجـه بـ ان متغیرهـاي مـدل: بـ محور در گر در رابطـه میـ
گر اندازه، عمر و هاي نوپا و باسـابقه متفاوت باشـد. بنابراین بررسـی نقش تعدیلهاي بزرگ و کوچک یا شـرکتفروشـیخرده

 تواند به توسعه مدل کمک کند.ها میسطح بلوغ دیجیتال شرکت

 منابع فارسی

ــاختاردهی نرم به نقش1404پور، ا. (آبادي، ف.، جمالی، غ. و قربان .1 ــولات  ). س ــنوعی در بازاریابی و فروش محص فناوري هوش مص
 . 57-39)، 3(6دارویی استان بوشهر. مدیریت تبلیغات و فروش، 
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ان، ا. و کریمی، آ. ( .2 دیـ ه1400امینی، م.، جعفري، س. م.، محمـ اي بـ دهـ ــاینـ ارگیري کلان). پیشـ تکـ الیـ اي  داده براي نوآوري در فعـ هـ
 .268–243)، 1(7، مدیریت اطلاعاتبازاریابی. 

). شــناســایی عوامل موثر بر تحول دیجیتال مبتنی بر هوش مصــنوعی درکســب و کارهاي 1404بجانی، ر.، ثنایی، م. و عباســی، ر. ( .3
 . 354–329)، 2(4، مدیریت استراتژیک هوشمندالکترونیک (مطالعه موردي: دیجی کالا).  

کنندگان خرید آنلاین ایران با اسـتفاده  بندي بازار مصـرف). خوشـه1404خراسـانی، خ.، زراء نژاد، م.،  امیرنژاد، ق.، کنگرانی فراهانی، ع. ( .4
 .107-84)، 1(6، مدیریت بازاریابی هوشمندازشبکۀ عصبی مصنوعی. 

). سـنجش رضـایت مشـتریان فروشـگاههاي اینترنتی با ترکیب تکنیکهاي داده کاوي و الگوي  1396رضـاییان ع.، شـکوهیار، س. و دهقان، ف. (  .5
 270- 239)، 1(   33.  پژوهشنامه پردازش و مدیریت اطلاعات کانو فازي (مطالعه موردي: وبسایت نیازکو).  

سـازي محتواي تبلیغاتی تولیدشـده توسـط هوش مصـنوعی بر  ). بررسـی تأثیر انسـان1404نژاد، ع. (علمداري، ه.، خلیلی نصـر، آ. و باغبان .6
 . 37-17)، 1(6، مدیریت تبلیغات و فروشگري حضور اجتماعی. اعتماد و نگرش افراد در تبلیغات دیجیتال: نقش میانجی

سازي تبلیغات مبتنی بر هوش مصنوعی بر وفاداري  سازي تأثیر شخصی). مدل1404نصیري، ع.، امنی، ح. و خسرویان چم پیري، ي. ( .7
 . 152-139)، 3(6، مدیریت تبلیغات و فروشمشتري در برندهاي دیجیتال. 
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