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 دیجیتال  محیط  در مشتری  درگیری و  مشتری سفر  سازیبهینه   بر محور داده   بازاریابی  تأثیر

مدرس   تی دانشگاه ترب ،کسب و کار  یهوشمند ش یاطلاعات گرا  یفناور تیریارشد مد یکارشناسی، ن یحس  یغلامعل

 تهران 

gh.hoseini@iran.ir   
 

 چکیده

دیجیتال انجام    محیط  در  مشتری  درگیری   و  مشتری  سفر  سازیبهینه   بر  محور  داده   تاثیر بازاریابیپژوهش حاضر با هدف بررسی  

مدیران بازاریابی شرکت های  جامعه آماری این مطالعه را  می باشد.    شده است. روش این پژوهش، توصیفی و از نوع همبستگی

گیری در این تحقیق،  گردید. روش نمونهتعیین نفر  70با استفاده از فرمول کوکران، حجم نمونه نوپای اصفهان تشکیل می دهد. 

به منظور گردآوری اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده که روایی آن توسط اساتید مورد تایید   است. تصادفی ساده 

تجزیه و تحلیل داده های حاصل شده با  قرار گرفته و پایایی آن از طریق اندازه گیری ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شده است. 

با   محور  داده   استفاده از روش های آماری توصیفی و استنباطی انجام گرفته است. یافته های پژوهش نشان می دهد که بازاریابی

  دیجیتال رابطه مثبت و معنی داری دارد؛ به این معنا که بکارگیری بازاریابی   محیط  در  ریمشت و درگیری   مشتری  سفر  سازیبهینه 

 دیجیتال منجر شود.   محیط  در مشتری و درگیری  مشتری سفر سازیمی تواند به بهبود بهینه  محور داده 

 دیجیتال  مشتری، محیط درگیری مشتری، سفر محور، داده  بازاریابی کلمات کلیدی:
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 مقدمه 

در دهه های اخیر با پیشرفت چشمگیر فناوری های دیجیتال  

گسترش روزافزون فضای اینترنت، جهان کسب و کارها  و  

دچار تحولات بنیادینی شده است که نحوه تعامل سازمان  

ها با مشتریان و مخاطبان خود را به کلی تغییر داده است. در 

پیش روی   های  بزرگترین چالش  از  چنین شرایطی، یکی 

شرکت ها، جذب و حفظ توجه مشتریان در محیطی است  

بسی رقابت  اختیار  که  در  متعدد  های  گزینه  و  شدید  ار 

مشتریان قرار دارد. بازاریابی سنتی که عمدتا بر پایه حدس  

و   نیست  امروز  نیازهای  پاسخگوی  بود،  شده  بنا  تجربه  و 

و   تر  پیشرفته  هایی  روش  از  استفاده  به  ناگزیر  ها  سازمان 

. بازاریابی داده  (2023،  1)روزاریو و دیاس   علمی تر شده اند 

محور که در آن داده های حاصل از رفتارها، ترجیحات و  

واکنش های مشتریان جمع آوری، تحلیل و به کار گرفته  

می شود، به عنوان یکی از رویکردهای نوین و کارآمد در  

است گردیده  مطرح  زمینه  کلستاد   این  و  . (2021،  2)شت 

بازاریابی داده محور نه تنها به کسب و کارها امکان می دهد  

دست   به  خود  مشتریان  از  تری  دقیق  و  تر  عمیق  شناخت 

آورند، بلکه با استفاده از فناوری های پیشرفته مانند هوش  

مصنوعی، یادگیری ماشین و سیستم های مدیریت داده می  

 
1 Rosário & Dias 

2 Sheth & Kellstadt 
3 Camilleri 

تواند استراتژی های بازاریابی را به گونه ای طراحی کند که  

به   و علاقه هر مشتری  نیاز  با  متناسب  پیشنهادات  و  پیام ها 

صورت فردی ارائه شود و این امر به طور چشمگیری باعث  

گردد  می  بازاریابی  های  فعالیت  اثربخشی    افزایش 

 (. 2020، 3)کامیلری

داده محور   بازاریابی  هایی که  از مهمترین زمینه  می  یکی 

تاثیرگذار باشد، بهینه سازی سفر مشتری است. سفر   تواند

مشتری مفهومی جامع است که تمامی مراحل و نقاط تماسی  

را که یک فرد از زمان آشنایی اولیه با یک برند تا مراحل 

خرید، مصرف و حتی پس از آن طی می کند، شامل می  

. این مسیر اغلب پیچیده و چند  (2019،  4)میشو و بوسیو   شود 

مرحله ای است و موفقیت در هر مرحله می تواند نقش تعیین  

کننده ای در رضایت نهایی مشتری و احتمال بازگشت وی  

و   طراحی  معنای  به  مشتری  سفر  سازی  بهینه  باشد.  داشته 

تسهیل این مراحل به گونه ای است که تجربه مشتری هرچه  

مانع باشد و او را به تعامل مستمر بیشتر روان، جذاب و بدون  

. بازاریابی (2023و همکاران،    5)مارتین   با برند تشویق کند

داده محور با تحلیل دقیق داده های مرتبط با رفتار مشتریان  

در هر مرحله از سفر، به سازمان ها این امکان را می دهد که  

ارائه   با  و  کرده  شناسایی  را  موجود  موانع  و  ضعف  نقاط 

4 Micheaux & Bosio 
5 Märtin 
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راهکارهای هدفمند، فرآیند سفر مشتری را بهبود ببخشند.  

این بهبودها می تواند شامل شخصی سازی پیام ها، کاهش  

افزایش   و  مناسب  پشتیبانی  خدمات  ارائه  انتظار،  زمان 

هماهنگی بین کانال های ارتباطی باشد که در مجموع منجر 

)سینگ و    به افزایش رضایت و وفاداری مشتریان می شود

 (.2024، 6یوسف 

در  مشتری  درگیری  مشتری،  سفر  سازی  بهینه  بر  علاوه 

محیط دیجیتال نیز به عنوان یکی از عوامل کلیدی موفقیت  

کارها در دنیای امروز شناخته می شود. درگیری  کسب و  

مشتری نشان دهنده میزان توجه، علاقه و تعاملی است که  

مشتری نسبت به یک برند یا محصول در فضای دیجیتال از  

قالب   در  تواند  می  درگیری  این  دهد.  می  نشان  خود 

های   شبکه  در  مشارکت  از وب سایت،  مکرر  بازدیدهای 

د و نظرات، استفاده از اپلیکیشن ها  اجتماعی، ارسال بازخور

بروز کند فعالیت های مشابه  و همکاران،    7)رسول   و سایر 

. اهمیت درگیری مشتری از آن جهت است که رابطه  (2020

ای عمیق تر و پایدارتر بین مشتری و برند ایجاد می کند و  

این امر باعث افزایش وفاداری، کاهش نرخ ریزش مشتریان 

ارتقا شود  ی و  می  مشتریان  عمر  طول  و  )مک  ارزش  لین 

مانند  (2019،  8ویلسون  هایی  ویژگی  با  دیجیتال  محیط   .

 
6 Singh & Yousuf 

7 Rasool 

های   کانال  بالای  سرعت  و  تنوع  دوسویه،  تعامل  امکان 

درگیری   افزایش  و  ایجاد  برای  مناسب  بستری  ارتباطی، 

آورد می  فراهم  همکاران،    9)رسول  مشتری  .  (2024و 

بازاریابی داده محور با استفاده از تحلیل داده های رفتاری و  

ترجیحات مشتریان، می تواند محتوایی متناسب و جذاب تر  

و   داده  افزایش  را  مشتریان  درگیری  سطح  که  کند  تولید 

نماید تر  غنی  را  آنها  کاربری  اهمیت    .تجربه  به  توجه  با 

روزافزون بازاریابی داده محور، بهینه سازی سفر مشتری و  

افزایش درگیری مشتری در فضای دیجیتال، پژوهش حاضر  

با هدف بررسی تاثیر بازاریابی داده محور بر این دو متغیر 

 کلیدی انجام شده است.  

( جوادین  سید  و  خود    (1404نکوئی  پژوهش  الگوی  در 

سیاست گذاری داده محور در صنایع استارت اپی با رویکرد  

دیجیتال  دادند.    تحول  قرار  بررسی  مورد  نشان  را  نتایج 

هایی همچون حکمرانی داده و استراتژی  دهد که مؤلفه می

گذاری در سطح  های اصلی سیاستعنوان پایه محور به داده 

تحول   نظیر  عواملی  شامل  بعدی  سطوح  دارند.  قرار  اول 

مقیاس داده دیجیتال،  داده،  پذیری  و  انسانی  منابع  ها، 

داده  در  پیش مشارکت  تحلیل  مقررات،  با  تطابق  بینی،  ها، 

فناوری  با  تعامل  ارزیابی عملکرد، اخلاق داده،  نوین،  های 

8 McLean & Wilson 
9 Rasul 
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وکار های کسب ها، مدل یکپارچگی و خودکارسازی داده 

زیرساخت داده،  بر  مبتنی  مشتری  خدمات  فناوری و  های 

داده  امنیت  داده اطلاعات،  فرهنگ  نهایت  در  و  محور ها 

 . عنوان بستر تحول سازمانی هستندبه 

فراهانی )  و  ماستری  عنوان  (  1403پاینده  تحت  پژوهشی 

داده " دامنهبازاریابی  مرور  و  علمی  نقشه  بررسی    " محور: 

نمودند.   رفتار یافته ارائه  چارچوب  داد  نشان  پژوهش  های 

بیشترین کاربرد را در  مصرف کننده و صنعت گردشگری 

اند. همچنین چارچوب  محور داشته تحقیقات بازاریابی داده 

های محصولات کودک، محصولات  گذاری و حوزه قیمت

بهداشتی، هواپیمایی، سلامت الکترونیک و مخابرات فقط  

اند. بر اساس نتایج تحقیق،  یک مقاله به خود اختصاص داده 

داده در فرایندهای بازاریابی به ویژه اهمیت و کاربرد کلان

بینی رفتار مشتریان افزایش یافته است.  گیری و پیش تصمیم

شود یادگیری ماشین بیشترین نقش را  بینی میچنین پیش هم

جمع کلان در  تحلیل  و  بازاریابی  داده آوری  آینده  در  ها 

مبتنی بر تحلیل  وکار  محور ایفا نماید و خدمات کسبداده 

 . داده به ویژه در حوزه »مدیریت برند« گسترش یابدکلان

( نادری  و  عنوان  (  1402خسروی  با  پژوهشی  مدل  "در 

رویکرد   هوشمند؛  گردشگری  در  محور  داده  بازاریابی 

به دنبال پرکردن شکاف دانش پیوند روابط بین    "فراترکیب

 
10 Wang 

زمینه  در  بازاریابی  استراتژی  و  داده  مختلف کلان  های 

مهمان  و  گردشگری  ادبیات  در  (  نوازی)هتلداری پژوهشی 

کاربرد  بودند.   پیامدهای  مقالات،  تحلیل  و  تجزیه  از  پس 

در   داده،  اصلی  7کلان  -2فرایند-1شامل:   مقوله 

فیزیکی-4محصول/خدمت- 3ردم/مشتریم - 5شواهد 

قیمت طبقه بندی و اولویت  -7توزیع/مکان-6  رفیع/پیشبردت

مقوله و پیشایندها و    4ها، در  همچنین چالش  .بندی شدند

مقوله شناسایی و اولویت بندی شدند و    3ابعاد هر کدام در  

 .در نهایت بر اساس جداول فراترکیب مدلی استخراج شد

)  10وانگ  همکاران  بررسی 2025و  به  پژوهشی  طی   )

مرحله چند  داده چارچوب  بهینه ای  برای  سفر محور  سازی 

تاب  و  یک  مشتری  مطالعه  این  پرداختند.  عملیاتی  آوری 

پیشنهاد میای داده چارچوب چند مرحله  کند که  محور را 

پنهان دیریکله  بینش  (LDA) تخصیص  برای  های  را 

مدل برای  را  عمیق  یادگیری  پیشرفتاری،  و  سازی  بینی 

ادغام  گیری تطبیقی  های اکتشافی را برای تصمیمالگوریتم

های موسسات  اعتبارسنجی تجربی با استفاده از داده  کند.می

بهبود   تایوانی،  پیش   15مالی  را در  درصدی در دقت  بینی 

دهد که  های سنتی یادگیری ماشینی نشان میمقایسه با مدل 

مشتریبینی پیش عمر  طول  ارزش  و  (CLV) های 

کاناله را به طور قابل توجهی افزایش  تخصیص منابع چند  
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داده  دهد.می ادغام  عملی  ارزش  تحقیق،  های  این 

ساختاریافته و بدون ساختار را برای بهبود تجزیه و تحلیل  

می برجسته  از کند.مشتری  ما  برای   LDA چارچوب 

سازی استخراج الگوهای رفتاری از تعاملات مشتری، غنی

گیری در زمان واقعی  بینی و افزایش تصمیمهای پیش مدل

می استفاده  مالی  خدمات  استحکام، بررسی کند. در  های 

تأیید میمقیاس را  این رویکرد  و سازگاری  و  پذیری  کند 

سازی ارزش بلندمدت  محور برای بهینهیک استراتژی داده 

 دهد. های دیجیتال پویا ارائه میدر اکوسیستم

( نیز در تحقیق خود راهبردهای داده  2022)  11توری و لی 

محوری را با رویکرد تحول دیجیتال در کسب و کارهای  

استارت اپی مورد بررسی قرار داده است و در این تحقیق  

بیان گردید که کارآفرینی در محیط های دیجیتال استارت  

می   کاوی  داده  های  استراتژی  و  ها  رویکرد  مسیر  از  اپی 

 ری را به دنبال داشته باشد.  تواند کارایی بهت

 روش پژوهش 

نوع   از  و  توصیفی  تحقیق،  روش  حاضر  پژوهش  در 

م باشد.  همبستگی  را  ی  پژوهش  آماری  مدیران  جامعه 

نوپای اصفهان تشکیل می دهد که   بازاریابی شرکت های 

با    12با استفاده از فرمول کوکران باشد.  نفر می    200بالغ بر  

درصد، حجم    9درصد و دقت احتمالی    95سطح اطمینان  

گیری در این تحقیق،  گردید. روش نمونه تعیین  نفر    70نمونه  

ساده  است.  تصادفی  اطلاعات،    بوده  آوری  جمع  ابزار 

اساتید   توسط  آن  روایی  که  است  محقق ساخته  پرسشنامه 

اندازه گیری   از طریق  پایایی آن  و  قرار گرفته  تایید  مورد 

است.   شده  سنجیده  کرونباخ  آلفای  آلفای  ضریب  مقدار 

دهدکه    79/0کرونباخ   می  نشان  پرسشنامه  کل  برای 

به   باشد.  می  برخوردار  بالایی  پایایی  از  تحقیق  پرسشنامه 

منظور تجزیه و تحلیل داده های بدست آمده از پرسشنامه  

و   توصیفی  آماری  های  روش  از  شده  آوری  جمع  های 

 استنباطی استفاده شده است.  

 نتایج پژوهش

های جمعیت شناختی پاسخگویان به شرح زیر ارائه  ویژگی  

 گردد:  می

 . توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب جنس 1جدول 

 درصد  یفراوان جنس
  درصد

 معتبر 

  درصد

 ی تجمع

 
11 Turi & Li 12 Cochran 
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 4/31 4/31 4/31 22 زن

 0/100 6/68 6/68 48 مرد 

  0/100 0/100 70 جمع

 4/31همانگونه که در جدول فوق آمده است در مجموع  

و   این تحقیق را زن  درصد را    6/68درصد از پاسخگویان 

 دهند.  مرد تشکیل می

 . توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب سن 2جدول شماره 

 درصد  یفراوان سن

  درصد

 معتبر 

  درصد

 ی تجمع

 3/24 3/24 3/24 17 سال 34 -41

 3/84 0/60 0/60 42 سال 42تا  48

 0/100 7/15 7/15 11 سال 49تا  55

  0/100 0/100 70 جمع

 

ساال( سان  49تا   55درصاد )7/15ساال(   42تا   48درصاد)  0/60ساال( 34 -41درصاد)3/24دهد سان پاساخگویان نتایج نشاان می

 دارند.

. توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب میزان تحصیلات 3جدول   

یفراوان تحصیلات  معتبر درصد درصد   یتجمع درصد   

3/64 45 کارشناسی ارشد  3/64  3/64  

1/27 19 دکتری  1/27  4/91  



 

 

 

7 
  تال یج ید ط یدر مح یمشتر ی ریو درگ  یسفر مشتر یسازنهی داده محور بر به یابیبازار  ر یتأث

 13- 1مقاله:

 

ی
عال

 ت
 و

ت
رف

ش
پی
ی 

ها
ش 

وه
ژ
 پ
ی

ص
ص

خ
 ت
مه

نا
صل

 ف

6/8 6 کارشناسی   6/8  0/100  

0/100 70 جمع  0/100   

 3/64دهد میزان تحصاایلات پاسااخگویان نتایج نشااان می

 6/8درصاد )دکتری( و  1/27درصاد )کارشاناسای ارشاد(،  

 باشند.درصد دارای تحصیلات در سطح کارشناسی می

 پرداخته می شود. در ادامه به بررسی فرضیه های پژوهش 

پژوهش و هدف آن که سنجش    یرهایمتغ  ت یبا توجه به ماه

  رسون یپ  یاز آزمون همبستگ  رهاست،یمتغ  ن یارتباط ب  زانیم

  وسته یپ  ریدو متغ  انیم  یشدت و جهت رابطه خط  ن ییتع  یبرا

  یهمبستگ  بیضرا  رو،شی در جداول پ   .استفاده شده است

معنادار سطح  با  گزارش  Sig)  یهمراه  نمونه  تعداد  و   ).

تفس  ده یگرد ا  جینتا  ریو  چنانچه    نیبر  که  است  مبناستوار 

باشد، رابطه    01/0  ای  05/0  ی. کمتر از سطح خطاSigمقدار  

مثبت    شود، یم  یتلق  داریمعن   نشان   ب یضر  ی منف  ا یعلامت 

)مثبت   رابطه  )بیمنف  ایدهنده جهت  مطلق آن  قدر  و    ن ی( 

 شدت رابطه خواهد بود. انگری( بکیصفر تا 

 فرضیه یک:  

 سفر سازیو بهینه  محور داده  فرضیه محقق: بین بازاریابی

 رابطه معنی داری وجود دارد. مشتری

 سفر سازیو بهینه  محور داده  فرضیه صفر: بین بازاریابی

 رابطه معنی داری وجود ندارد. مشتری

 مشتری سفر سازیو بهینه  محور داده  بازاریابی. ضریب همبستگی بین 4جدول 

  داده  بازاریابی ضریب همبستگی 

 محور

 سازیبهینه 

 مشتری سفر

ضریب همبستگی  

 محور  داده  بازاریابی

1  **826 . 

 . 000  سطح معنی داری

 70 70 تعداد 
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ضریب همبستگی  

  سفر سازیبهینه 

 مشتری

**826 . 1 

  . 000 سطح معنی داری

 70 70 تعداد 

 معنی دار می باشد.  0.01همبستگی در سطح 

مقدار   که  شود  می  مشاهده  جدول  به  توجه  با 

01/0<000/0=sin    اطمینان با  دلیل  همین  به  باشد    99می 

تایید می شود و این    H1درصد فرضیه صفر رد و فرضیه  

رابطه معنی دار می باشد. همچنین بر اساس این جدول می  

بازاریابی بین  همبستگی  شدت  گفت  و   محور  داده   توان 

می باشد که یک همبستگی   0/ 826 مشتری  سفر سازیبهینه 

بالایی می باشد. ضریب همبستگی مثبت بیانگر رابطه مثبت  

 سازیبر بهینه  محور داده  و مستقیم می باشد. یعنی بازاریابی

 826/0تاثیر مستقیم دارد. به عبارت دیگر عدد  مشتری سفر

  نشان می دهد در جامعه مورد مطالعه هر چه قدر بازاریابی 

مقدار  بهت  محور  داده  همان  به  گیرند،  قرار  استفاده  مورد  ر 

 بهتر انجام خواهد گرفت. مشتری سفر سازیبهینه 

 فرضیه دو: 

  مشتری و درگیری  محور داده  فرضیه محقق: بین بازاریابی

 دیجیتال رابطه معنی داری وجود دارد. محیط در

  مشتری و درگیری  محور داده  بازاریابیفرضیه صفر: بین  

 دیجیتال رابطه معنی داری وجود ندارد.  محیط در

 دیجیتال  محیط  در مشتری و درگیری محور داده  . ضریب همبستگی بین بازاریابی5جدول 

ضریب همبستگی  

 پیرسون

 بازاریابی

 محور داده 

 درگیری

  در مشتری

 دیجیتال  محیط

ضریب همبستگی  

 محور  داده  بازاریابی

1 **414 . 
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 . 000  سطح معنی داری

 70 70 تعداد 

ضریب همبستگی  

  در مشتری درگیری

 دیجیتال  محیط

**414 . 1 

  . 000 سطح معنی داری

 70 70 تعداد 

 معنی دار می باشد.  0.01همبستگی در سطح 

بررس با  Sig)  ی، مقدار سطح معنادار5جدول    یبا  برابر   ).

در    شده   نییکوچکتر از آستانه تعبه دست آمد که    0.000

اطم لذا    . است  (  sig=000/0>01/0)درصد    99  نان یسطح 

بر وجود    ی( مبنH1اول )  هی ( رد و فرضH0صفر )  هیفرض

  ب یضر  ن،ی. همچنگردد  یم  دیی تا  رهایمتغ  نیب  دار  یرابطه معن

با    رسونیپ  یهمبستگ نشان  414/0برابر  که  شد    محاسبه 

خط  کیدهنده   ا  یرابطه  است.  متوسط  و    افته ی  نیمثبت 

  ی ریمحور و درگ داده  یاب یبازار ان یاز آن است که م یحاک 

  ن یوجود دارد، بد  میرابطه مستق  تالیجید  ط یدر مح  یمشتر

افزا که  رو  شیمعنا  از    داده   یابیبازار  یکردهایاستفاده 

در    انیو تعامل مشتر  یری سطح درگ  یبه ارتقا  نجرمحور، م

 . شود ی م تالیجید یفضا

 

 بحث و نتیجه گیری 

  بر   محور   داده   پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر بازاریابی

  محیط  در  مشتری   درگیری  و  مشتری  سفر  سازیبهینه 

دیجیتال انجام شده است. یافته های حاصل از آزمون فرضیه  

 های پژوهش به شرح زیر می باشد: 

  سفر سازیبهینه و   محور داده  . بین بازاریابی 1فرضیه 

 رابطه معنی داری وجود دارد. مشتری

می باشد به همین دلیل با اطمینان    sin=000/0>01/0مقدار  

درصد فرضیه اول تایید می شود و این رابطه معنی دار    99

و   مثبت  رابطه  بیانگر  مثبت  همبستگی  ضریب  باشد.  می 

بازاریابی باشد. یعنی  بهینه   محور  داده   مستقیم می   سازیبر 

 تاثیر مستقیم دارد.   مشتری سفر

  در مشتری  و درگیری  محور داده  . بین بازاریابی 2فرضیه 

 دیجیتال رابطه معنی داری وجود دارد. محیط
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می باشد. به همین دلیل با اطمینان    sig=000/0>01/0مقدار  

تایید می شود و این رابطه معنی دار می   2درصد فرضیه  99

بازاریابی متغیر  دو  همچنین  درگیری   محور  داده   باشد.    و 

دیجیتال در یک همبستگی مثبت هستند    محیط  در  مشتری

 که بیانگر رابطه مثبت و مستقیم می باشد.  

بازاریابی بین  که  گردید  مشاهده  حاضر  تحقیق    داده   در 

رابطه مستقیم و معنی داری   مشتری سفر سازیو بهینه  محور

( که یک همبستگی بالا را نشان می  r=826/0وجود دارد )

این یافته بیانگر آن است که بکارگیری استراتژی های  .  دهد

بازاریابی داده محور به طور مستقیم به بهبود و بهینه سازی  

تواند   می  و  کند  می  کمک  مشتری  سفر  مختلف  مراحل 

تجربه مشتری را در مسیر خرید به شکل قابل توجهی ارتقا  

 . دهد

بازاریابی همچنین،   درگیری   محور   داده   بین    در   مشتری  و 

دیجیتال نیز رابطه مستقیم و معنی داری وجود دارد    محیط

(414/0=r  .که یک همبستگی مثبت را نشان می دهد )  این

بازاریابی   در  ها  داده  از  استفاده  که  دهد  می  نشان  رابطه 

فضای   در  مشتریان  توجه  و  تعامل  میزان  افزایش  موجب 

دیجیتال می شود و می تواند به تقویت ارتباط مشتری با برند  

 . کمک کند

  یبر وجود رابطه مثبت و معن  یپژوهش حاضر مبن  یها  افتهی

ب سفر    یساز  نه ی»به  ریداده محور و دو متغ  یابیبازار  ن یدار 

همسو و    تال«،یجید  طیدر مح  یمشتر  یریو »درگ  «یمشتر

نتا پ  جیمکمل  اهم  نهیشیمطالعات  که  به    تی است  گذار 

اکوس  یمبتن  یکردهایرو در  را  داده    تال یجید  یها  ستمیبر 

ا  یم  دییتا همکاران    یها  افتهیبا    جهینت   نیکنند.  و  وانگ 

داده    یچندمرحله ا  یچارچوب ها  یی( که بر کارا2025)

  ش یو افزا  انیرفتار مشتر  ینیب  ش یبهبود دقت پ  ی محور برا

کامل دارد،    یداشتند، همخوان  د یارزش طول عمر آنها تاک 

ضر به   یهمبستگ  بیچراکه  با  مشتر  یساز  نه یبالا    ی سفر 

  یساز  یداده ها منجر به شخص  قیدق  لیدهد که تحل   ینشان م

و کاهش اصطکاک در مراحل مختلف سفر   د یتجربه خر

ن  یم  یمشتر ادغام داده    زیشود، همانطور که در مدل آنها 

  یقیتطب  یریگ  م یتصم  یو بدون ساختار برا   افتهیساختار  یها

دوم    ه یفرض  دییتا  ن،یشده است. همچن  هیتوص  یدر زمان واقع

با    تال،یجید  یریداده محور و درگ  یابیبازار  تباطدرباره ار

  ی و ل  ی( و تور1403)  نده یو پا  یفراهان  یماستر  یها  دگاه ید

و    ن یماش  ی ریادگی  یدی( هم جهت است که نقش کل2022)

  تیریتعاملات، مد  تیرا در تقو  یداده کاو  یها  یاستراتژ

ارتقا و  وکارها  ییکارا  یبرند  کسب  و    تالیجید  یدر 

برا  جستهبر  یاستارتاپ علاوه  اند.  مؤلفه    ییشناسا  ن،یکرده 

  شیپ  لیبر داده« و »تحل  یمبتن  ی»خدمات مشتر  رینظ  ییها

 ینکوئ  یشنهاد یداده محور پ  ی استگذاریس  یدر الگو  «ینیب

س ن1404)  ن یجواد  د یو  و  بند  زی(  کلان    یامدهایپ  ی طبقه 
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مشتر و  »مردم  مقوله  در  خسرو  «یداده  نادر  یتوسط    ی و 

پشتوان1402) ها    افته ی  نیا  ریتفس  یبرا  یمحکم  ینظر  ه (، 

از داده ها نه   یریدهد بهره گ  یآورند که نشان م  یفراهم م

  جاد یا  ی برا کیاستراتژ  ی رساختیبلکه ز ،یابزار فن کیتنها  

  تال یجیو تحقق تحول د  انیمشارکت مشتر  شیافزا  ،یوفادار

بنابرا سازمانهاست.  شواهد    ن، یدر  ارائه  با  حاضر  پژوهش 

پ  ن یا  ی بالا  شدت از    یتجرب ضرورت    ی ساز  اده یروابط، 

داده و فرهنگ داده محور را که   یحکمران یها رساختیز

شده  یمعرف یاتیح یندهای شایبه عنوان پ نیشیدر مطالعات پ

  ی رقابت  یدر بازارها  داری پا  یرقابت  تیبه مز  یابیدست  یاند، برا

 کند.  یم دییامروز تا

پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی داده محور به عنوان  

افزایش  و  مشتری  بهینه سازی سفر  در  موثر  رویکرد  یک 

کند. وجود   می  دیجیتال عمل  محیط  در  مشتری  درگیری 

اهمیت   بر  تاکید  متغیرها  این  بین  دار  و معنی  مثبت  روابط 

بهره گیری از داده ها در طراحی استراتژی های بازاریابی  

بر  دارد تمرکز  با  ها  کار  و  کسب  و  ها  سازمان  بنابراین   .

بهبود   را  مشتری  تجربه  توانند  می  محور  داده  بازاریابی 

فضای   در  را  خود  مشتریان  وفاداری  و  تعامل  و  بخشیده 

ژوهش حاضر محدودیت هایی نیز  . پدیجیتال افزایش دهند

داشته است، از جمله تمرکز بر یک جامعه آماری مشخص.  

شود در مطالعات آتی، دامنه جغرافیایی گسترده پیشنهاد می  

تر و نمونه های متنوع تری انتخاب شود تا نتایج جامع تر و  

کردن   وارد  این،  بر  علاوه  گردد.  حاصل  تر  تعمیم  قابل 

فرهنگ   مانند  تعدیلی  و  میانجی  و متغیرهای  محور    داده 

شرایط بازار می تواند عمق تحلیل و دقت پیش بینی ها را  

  متغیرها افزایش دهد و درک بهتری از تعاملات پیچیده بین 

 . فراهم آورد

 منابع 

نادری  ،خسروی – و  السادات  (.  1402)  .نادر  ،سلیمه 

هوشمند؛   گردشگری  در  محور  داده  بازاریابی  مدل 

فراترکیب مدیریت   ،رویکرد  مطالعات  فصلنامه 

 .  206-169(، 61)18، گردشگری

– ( رضا.  پاینده،  محمد،  فراهانی،  (.  1403ماستری 

محور: بررسی نقشه علمی و مرور دامنه،  بازاریابی داده 

 .36-1(،  1)18، اندیشه مدیریت راهبردی

جوادین  ،نکوئی – سید  و  )  ، رضا  رضا.  (.  1404سید 

الگوی سیاست گذاری داده محور در صنایع استارت  

دیجیتال تحول  رویکرد  با  و   ،اپی  تبلیغات  مدیریت 

 . 219-195(، 2)6، فروش

– Camilleri, M. A. (2020). The use of 

data-driven technologies for 

customer-centric marketing. 

International Journal of Big Data 

Management, 1(1), 50-63. 
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