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 چکیده

 شده وجبم داده تحلیل هایفناوری پیشرفت و دیجیتال اقتصاد سریع توسعه امروز وکار کسب محیط در

 سازمان رقابتی زیتم جهت مهم منبع یک به تدریج به هاداده و کرده پیدا افزایش ها سازمان بین رقابت تا است

 های فرآیند بهبود در مهمی نقش ها داده کلان رقبا، افزایش و ها داده سریع رشد دلیل به لذا اند شده تبدیل ها

 ها داده به ایابانباز توجه تا شده باعث این و داشت خواهند یابیتوانایی بازارازجمله  بازاریابی فعالیت حوزه

 عملکرد ذاردگ می تاثیر ها سازمان در رقابتی مزیت کسب بر که عواملی جمله از. یابد افزایش گذشته از پیش

 و کنندهامینت به مشتری وفاداری میزان به مشتری با ارتباط مدیریت عملکرد. است مشتری با ارتباط مدیریت

 قادر را شرکت یک یابی،ی بازارهاو توانایی دارد اشاره کنندهتامین با بلندمدت رابطه حفظ برای مشتری تمایل

 تحلیلی هوش ثیربررسی تا باهدفژوهش حاضر پ. دهد انجام موثر طور به را آفرین ارزش وظایف تا سازندمی

بین  است که گرفتهصورتیابی توانایی بازارمشتری با نقش تعدیلگری  با ارتباط مدیریت بر عملکرد دادهکلان

رابطه معناداری  بییاتوانایی بازاربا تعدیلگری مشتری،  با ارتباط مدیریت و عملکرد دادهکلان تحلیلی هوش

 وجود دارد.

                                      یابینایی بازارتوامشتری،  با ارتباط مدیریت داده، عملکردکلان تحلیلی هوش کلیدی: کلمات

                                                                                                

                                                           
 نویسنده مسئول *
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 . مقدمه 1

 تجزیه که باورند این بر و کنندمی صحبت بزرگ هایداده پتانسیل مورد در جهانی ایکاره و کسب از بسیاری

 تصمیمات و کنند کسب رقابتی بینش تا کند کمک کارها و کسب به تواندمی بزرگ هایداده مجموعه تحلیل و

نشان داده  ی صنایع مختلفهایبررس (.2014 ،1گریشیکاشویلی) دهند شکل را هاسازمان بازاریابی استراتژی

در  مؤثرعنوان یک عامل ها را بهدادهی این حوزه کلانهاچالشبا وجود ها شرکتی از اندهیفزااست که تعداد 

 تبدیل دیجیتال بازاریابی اصلی (. علاوه بر آن شعار2011و همکاران،  2)براون رندیگیممزیت رقابتی در نظر 

 کمک جهان سراسر در شدهشناخته هایسازمان از برخی رشد به که است مشتری شخصی تجربیات به هاداده

 موقع به و تردقیق اطلاعات داده، کلان بازاریابی تحلیل و تجزیه براساس .(2019 همکاران، و 3کند)گنگولیمی

 اقلام و کند بندیتقسیم را بازار شرکت که طوری به شود کشف تواندمی کنندهمصرف یا مشتری مورد در تری

، 4دهد)لی ارائه فردی تقاضای بینیپیش و شناسایی تحلیل، و تجزیه طریق از را متناظر شده شخصی خدمات یا

 بهبود برای یابیتوانایی بازاربالای  سطح با هاییشرکت کردند، بیان( 2010) ویراواردنا و  5اوکاس (.2021

 درک را مشتریان نیازهای بتوانند تا گیرندمی یاد آن از و کنندمی تجمیع را بازار از شده فراهم دانش عملکرد،

 حس برای روشی عنوان به را یابیتوانایی بازار محققان بازاریابی، در. کنند تولید سفارشی محصولات و کنند

 عواملی درک در و مشتریان نیازهای شناسایی در برتری دادن نشان برای مشتریان، با ارتباط و بازارها کردن

 ؛1999  راجیو،  و ناراسیمهان ،7دوتا ؛1994 ، 6دی) اندکرده تعریف گذارند،می تاثیر مشتری انتخاب رفتار بر که

 فرهنگ و رقابتی فشار( 2020)  همکاران و ژانگ گفته طبق آن بر علاوه(.  2008 ، جیاچاندران و8 کراسنیکوف

 هاداده کلان .بگذارد شرکت توسط دادهکلان تحلیلی هوش سازیدرونی بر بر مثبتی تاثیر تواند می محور داده

 عملکرد بهبود باعث که عواملی و باشند داشته خود مشتریان نیاز از درستی درک تا کنندمی کمک هاشرکت  به

 شود، بنابراین می ها سازمان برای رقابتی مزیت ایجاد باعث  خود این که کنند شناسایی را شود می سازمان

 با ارتباط مدیریت عملکرد بهبود جهت ترونیککال تجارت در دادهکلان تحلیلی هوش ارتباط تاثیر بررسی

 افزایش جمله از ها سازمان بر مخربی تاثیرات تواند می ها داده کلان هعمطال عدم و است حیاتی امری مشتری

بنابراین هدف از این مطالعه بررسی تاثیر هوش  . باشد داشته دنبال به را مشتریان نیاز تشخیص عدم و هزینه

 یابی است.توانایی بازارتحلیلی کلان داده بر عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری با  نقش تعدیلگری 
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 . مبانی نظری2

 هوش تحلیلی کلان داده. 1.2

 با صنعت وریبهره افزایش و وکارکسب عملیات بهبود با را سازمان یک وریمی توانند بهره داده کلان

 استفاده (. برای2017، 1)لی دهدمی افزایش غیره و هزینه کاهش مشتریان، از بازخورد بهبود بهتر، گذاریقیمت

 متن، پردازش ماشین، یادگیری داده، علم مانند هاییرشته پذیرش به نیاز بازاریابی علم بزرگ، هایداده از

 اینکه از قبل اطلاعات ترتیب، این به .(2020، 2)میکلوسیک و ایوانزدارد  تصویری پردازش و صوتی پردازش

و 3)الگندی  شوندمی تبدیل و ثبت پاک، گیرند، قرار دسترس در کاوی داده و آنلاین تحلیل و تجزیه برای

 ها،نوآوری دولت، ریزیبرنامه وکار،کسب توسعه و رشد در بزرگ هایفرصت داده کلان (.2018همکاران، 

  و اسپنسر  ، دراگنا  ، جونز  ، اسپایس) سازدمی ممکن را غیره و بهداشتی خدمات و جدید بازار شناسایی

 دادهکلان تحلیل از که هاییشرکت بردند پی( 2015)  پرو اسپیر و شوئنهر ،مثال برای ،(2014 ، فیلیپارت

 تجزیه از توانندمی هاسازمان این، بر علاوه .هستند تقاضا ریزیبرنامه در بهتری توانایی دارای ،میکنند استفاده

 بازاریابی های کمپین هدایت به توانندمی که تاثیرگذارانی برای جستجو به کمک برای بزرگ هایداده تحلیل و

 هایبا توجه به اینکه دادهها، با این استدلال سوهم .(2020کنند)لوکوژ و همکاران،  استفاده کنند، کمک خود

کنند و بسیاری از افراد از تجزیه و تحلیل داده ها در زمینه های مختلفی می عبور اینترنت از ثانیه هر بیشتری

واسطه اطلاعات  عنوان منبعی سازمانی در نظر گرفت که بهداده را بههوش تحلیلی کلان استفاده می کنند،

 و ایجاد ارزش ، موجب ایجاد مزیت رقابتیشرکتهای و توسعه توانایی، داده کلان تحلیلتجزیه و حاصل از 

به سبب  اما ها تایید شددادهاز کلان حاصل. اگرچه در مطالعات پیشین اهمیت اطلاعات شودبرای شرکت می

از لحاظ امروزه  همچنانها شرکتوجود دارد  ماشین یادگیری و کاویاینکه تکنیک های متفاوتی مانند داده

 . عمل می کنندوکار خود متفاوت های کسبداده در روشلی کلانمیزان اجرای هوش تحلی

 

 عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری. 2.2

 به هاآن با موثر تعاملات طریق از را مشتری رفتار که است سازمانی رویکرد یک مدیریت ارتباط با مشتری

)الواسه  دهدمی قرار تاثیرتحت و کرده درک مشتری سودآوری نهایت در و وفاداری حفظ، جذب، افزایش منظور

 آوریجمع سازییکپارچه هدف با اغلب مشتری با ارتباط مدیریت بحث (.2005؛ نگایی، 2018، 4و همکاران

 .(2019شد )لیز،  مطرح بازاریابی در شدن دیجیتالی شروع نقطه عنوان به امروز، دیدگاه از و گسترده هایداده

 علاقه ابراز مدیریت ارتباط با مشتری به ایفزاینده طور به متخصصان و دانشگاهیان گذشته، دهه طول در

                                                           
1 Lee 
2 Miklosik & Evans 
3Algandi  
4 Al-Weshah 
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 است رشد به رو همچنان مدیریت ارتباط با مشتری هایسیستم برای تقاضا .(2019نام و همکاران، ) اندکرده

 موفقیت  .(2020است )لوکوژ و همکاران،  جهان در رشد حال در تکنولوژی هایبخش ترینسریع از یکی زیرا

 رضایت همچنین و دهد افزایش را حفظ نسبت و مشتری رضایت تواندمی مدیریت ارتباط با مشتری اجرای

کریشنان،  و ؛ میتاس2018نیادزایو،  و )آلیو بخشد بهبود را شرکت عملکرد متعاقبا و دهد افزایش را کارکنان

)آهنی و همکاران،  کنند توجه مشتریان و بازارها به باید هاشرکت بهتر، عملکرد به دستیابی (. برای2005

 شرکت یک به کمک برای مفید ابزار یک همچنین مدیریت ارتباط با مشتری(. 1،2017؛ بنیتوو همکاران2017

مدیریت ارتباط  (.2005و همکاران، 2)سین  است بالاتر عملکرد به دستیابی و مشتریان با خود رابطه افزایش در

 خرید هایهزینه کاهش مشتری، وفاداری و رضایت افزایش طریق از را سازمانی عملکرد تواندمی با مشتری

 مثبت تاثیر تجربی مطالعات از تعدادی (.2003و همکاران،  3دهد)پیکولی افزایش سودآوری افزایش و مشتری

 .(2019 همکاران، و رافیک ؛2008 آکروش،) دارند تاکید وکارکسب عملکرد بر مدیریت ارتباط با مشتری

 رابطه یک سازمان، یک عملکرد و مشتری با ارتباط مدیریت هایشیوه بین که اندداده نشان بسیاری تحقیقات

 به مشتری با ارتباط مدیریت قابلیت یک(2002)4 بولت دن ون و دارد؛ برای مثال دی وجود اساسی و سازنده

 (.2017)نکتیا،  کند تضمین را برتر عملکرد تواندمی یافتهسازمان خوبی

 یابیتوانایی بازار. 3.2

 گرفته نظر در مختلف سازمانی سطوح در بازار - دانش مدیریت فرآیند عنوان به یابیتوانایی بازار اصطلاح

 است سازمان یک بازاریابی ارزش افزایش برای بالاتر سطح و ترپایین سطح دانش ادغام شامل که شودمی

 برای شرکت توانایی منزله به یابیتوانایی بازار (2005 مورگان ) و از نظر ورهیس(. 2018 همکاران، و5 مورگان)

 یابیتوانایی بازار است. بنابراین، شرکت مشتریان برای ارزشمند بازاریابی هایپیشنهاد به سازمانی منابع تبدیل

، 6جیاچانداران و کراسنیکوف) کندمی پشتیبانی مشتری ارتباط و بازار حس از که است سازمانی صلاحیت

 به شرکت یک آن در که دارد  منابع بر مبتنی دیدگاه در را خود اساس و پایه یابیتوانایی بازار مفهوم(. 2008

 است نادر و ارزشمند منابع مالکیت بر مبتنی رقابتی مزیت و شودمی گرفته نظر در منابع از ایمجموعه عنوان

 سازمانی منابع ترکیبی فرآیند عنوان به را بازار هایقابلیت( 2017) زمان و رضایی خدادایر، (.1991 بارنی،)

 برندهایی و هانام کالاها، به دسترسی و مشتریان پیچیده نیازهای درک منظور به ادراک غیرقابل و درکقابل

 عنوان به بازار هایقابلیت از( 2014) براهمه (.2021 همکاران، 7آدفلو) کردند تعریف هستند، رقبا از متفاوت که

                                                           
1 Benito 
2 Sin 
3 Piccoli 
4 Di &Van Dan Bolt 
5 Morgan 
6 Krasnikov & Jayachandran 
7 Adefulu 
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 مرتبط نیازهای در شرکت جمعی دانش منابع و هامهارت اعمال برای شده طراحی یکپارچه فرآیندهای تجسم

 و بیافزاید ارزش خود خدمات و کالاها به تا سازدمی قادر را وکارکسب که کرد، حمایت وکارکسب بازار با

 بازار روند اطلاعات دنبال به فعال طور به بالا یابیتوانایی بازار با شرکت یک سازد. برآورده را رقابتی نیازهای

 ایندهد. می خود استراتژیک ریزیبرنامه به موقع به بازخورد و کندمی شناسایی را احتمالی تهدیدهای است،

 بینیپیش بیشتری اطمینان با را آینده تا کندمی کمک شرکت به بالا یابیتوانایی بازار از ناشی فعال مکانیزم

 درک را خود نقدی هایجریان ترکم نوسانات خود نوبه به و کند اجتناب ضروری غیر آشفتگی از و کند

یابی شامل قابلیت سنجش بازار، قابلیت مدیریت نام تجاری و قابلیت مدیریت توانایی بازار (.2020ابات، )کند

 مشتری می باشد. 

 

 

 

 

 

 . تبیین مدل مفهومی3

قابلیت سنجش بازار در رابطه هوش تحلیلی کلان داده و عملکرد مدیریت ارتباط  نقش تعدیلگر. 1.3

 با مشتری

دی، روند بازار است ) با نیازهای مشتری و قابلیت سنجش بازار به منزله توانایی شرکت برای یادگیری دررابطه

ناهمگن مشتریان را بهتر شود تا شرکت نیازهای انایی پیشرفته سنجش بازار موجب میتوبنابراین  ( ؛1994

های بازاریابی مناسبی ارائه دهد )بارادواج و دونگ، سازی نیازهای آنها پیشنهادمنظور برآوردهدرک کند و به

)لین،  هستند مشتری نیازهای در تغییرات تشخیص به قادر برتر بازار سنجش قابلیت با های(. شرکت2014

 .(2020، شیپتون و موی، سندرس، سان
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 اط با مشتریو عملکرد مدیریت ارتب هوش تحلیلی کلان دادهنقش تعدیلگر قابلیت سنجش بازار در رابطه بین . 1شکل 

 

یت و عملکرد مدیر در رابطه هوش تحلیلی کلان دادهنقش تعدیلگر قابلیت مدیریت نام تجاری . 2.3

 ارتباط با مشتری

، 1کلراز آنجایی که ارزش مازاد محصولات شناخته شده با نگرش و قصد خرید مشتری ارتباط مثبتی دارد )

تجاری جایگزینی برای منابع ارائه شده توسط هوش تحلیلی نام(، ما انتظار داریم تا توانایی مدیریت 1993

توانند آگاهی از تجاری قوی مینامهایی با اشد. به طور خاص، شرکتسازی انبوه بداده در سفارشیکلان

تجاری رقیب متمایز سازند های تجاری را در میان مشتریان خود ایجاد و حفظ کنند و بنابراین خود را از نامنام

تجاری نسبت به سایر ناممدیریت  بالا در قابلیتهایی با (. تحت این شرایط، شرکت2007، ایو آنت دی، و2)هولند

 (.2013، و همکاران3ک بهتری از نیازهای مشتریان دارند )سانتوس ها درشرکت

 

 

 

 

 

 

 

 و عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری کلان داده هوش تحلیلیدر رابطه بین تعدیلگر قابلیت نام تجاری نقش . 2شکل 

 

 

و عملکرد مدیریت  هوش تحلیلی کلان دادهنقش تعدیلگر قابلیت مدیریت مشتری در رابطه بین . 3.3

 ارتباط با مشتری

نیستند و  برابرکه همه مشتریان از لحاظ خلق ارزش  دانندبا قابلیت بالا در مدیریت مشتری میهایی شرکت

سازد. تحقیقات کننده مزایای بلندمدتی فراهم میرابطه با مشتریان ارزشمند هم برای مشتری و هم برای تامین

سازی پیشین استدلال کردند که مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول برای تضمین موفقیت سفارشی

 حساس مشتریان مختلف هاینقش به نسبت باید هاشرکت(. 2۰۰۰و همکاران، دورای انبوه سودمند است )

                                                           
1Keller 
2 Hulland, Wade & Antia 
3 Santos 

هوش تحلیلی کلان  

 داده

مدیریت عملکرد 

 ارتباط با مشتری

قابلیت مدیریت  

تجارینام  
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 بهتر خدمات و محصولات ارائه برای مشتری مشارکت از برداریبهره به قادر باید هاآن و باشند،

سازد تا به طور مستمر شرکت را ملزم می انبوهسازی سفارشی .( 2۰11،راماسبو و سامبورثی ، 1باشند)میتاس

ها رو، لازم است شرکت نی( و از ا2۰۰1، 2توایی و برآورده سازد )نیازهای در حال تغییر مشتریان را شناس

 .های در حال افزایش توانایی مدیریت مشتری خود را بهبود بخشندمنظور مواجهه با این چالشبه

 

 

 

 

 

 

 

و عملکرد مدیریت ارتباط با  هوش تحلیلی کلان دادهنقش تعدیلگر قابلیت مدیریت مشتری در رابطه بین . 3شکل 

 مشتری

 . نتیجه گیری4

 نشان مشتریان، با ارتباط و بازارها کردن حس برای روشی عنوان به را یابیتوانایی بازار محققان بازاریابی، در

گذارند می تاثیر مشتری انتخاب رفتار بر که عواملی درک در و مشتریان نیازهای شناسایی در برتری دادن

 و ؛ ورهیز 2۰۰8جایاچاندران، و کراسنیکوف ، 5۰. ،ص1995 همکاران، و ،دوتا 1994 ، دی)شناسایی کردند

 جلب برای فکری و ایرابطه هایدارایی از استفاده با بازاریابی منابع ترکیب فرآیند ،( 82.،ص2۰۰5مورگان،

(. 2۰14 ریالپ، پریور، دونتیو، رویز،- وآنگول) اندکرده تعریف برند، ویژه ارزش به دستیابی و مشتریان رضایت

 از بهینه استفاده برای تولیدی متوسط و کوچک های شرکت توانایی افزایش به تمایل بازاریابی هایقابلیت

 آدفلو) دارد هاآن به کمک همچنین و بهتر مالی غیر و مالی عملکرد به دستیابی و مالی امور به هاآن دسترسی

 تا کند کمک شرکت به تواندمی بزرگ هایداده آوریفن وکار،کسب عملیات جریان در(. 2۰21 همکاران،

 تامین و پرسنل مالی، امور تولید، مشتریان، مانند عملیاتی مختلف هایبخش اطلاعات از دقیقی قضاوت

 مشتری ارزش کنندمی استفاده یابیتوانایی بازاراز  که هاییشرکتو  (2۰21، 3باشد)لی داشته غیره و کنندگان

 داده، کلان آوریفن با بنابراین (.2۰۰6 ، ترویلو و گونزی) کندمی کمک سازمانی عملکرد به که کنندمی ایجاد

                                                           
1 Mithas 
2 Tu 
3 Li 

 کلان تحلیلی هوش

 داده

ملکرد مدیریت ع

 ارتباط با مشتری
 

قابلیت مدیریت 

 مشتری
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 شرکت طراح سپس،کند  ردیابی را او خرید تجربه و رفتار و کند شناسایی را فرد اولویت تواندمی بازاریاب

 ساخت باید شرکت کند؛ بنابراین، طراحی بالا اطلاعات به توجه با خواهدمی کنندهمصرف که را آنچه تواندمی

 آوریفن از کامل طور به تا کند دیجیتالی را بازاریابی بخش هایبخش تمام و کند تقویت را داده کلان سیستم

 (.2۰21کند )لی، استفاده خود عملیات به خدمت برای داده کلان

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی .4شکل 

 

عنوان متغیر مستقل، عملکرد مدیریت براساس مطالعات گذشته مدل بالا که در آن هوش تحلیلی کلان داده به

ز مدل ژانگ د با اقتباسی انباشمییابی به عنوان متغیر تعدیلگری بازارتوانایی و ارتباط با مشتری متغیر وابسته 

  شود.( پیشنهاد می2۰2۰و همکاران )
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Abstract 

 

In today's business environment, the rapid development of digital economy and the advancement of data 

analysis technologies has led to increased competition between organizations and data has gradually 

become an important source of competitive advantage for organizations, so due to the rapid growth of 

data and increasing Competitors, big data will play an important role in improving processes in the field 

of marketing activities, including marketing abilities, and this has led marketers to pay more attention 

to data than ever before. One of the factors that affect the competitive advantage in organizations is the 

customer relationship management performance. Customer relationship management performance 

refers to the degree of customer loyalty to the supplier and the customer's willingness to maintain a long-

term relationship with the supplier, and marketing abilities enable a company to perform value-creating 

tasks effectively. The present study aimed to investigate the effect of big data analytical intelligence on 

customer relationship management performance with the moderating role of marketing ability that there 

is a significant relationship between big data analytical intelligence and customer relationship 

management performance with marketing ability modulating.  

 

Keywords: big data analytical intelligence, customer relationship management performance, marketing 
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