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Abstract  
The increasing growth of big data in the digital age has increased the 

application of data-driven marketing in businesses to know the market and 
customers more accurately and provide personalized products and services. 
The current research takes a step by examining the research scope of data-
driven retrieval to evaluate the process of publishing articles and answering 
the basic questions of scientific productions, especially identifying the most 
important marketing frameworks and applied industries in data-driven 
marketing. Using bibliometric and Co-Word analysis, this research identifies 

patterns and trends related to scientific research in the field of data-driven 
marketing from 1987 to November 2023 and then examines 59 selected data-
driven marketing articles with the help of the scoping review method. The 
findings of the research showed that the framework of consumer behavior and 
the tourism industry were the most used in data-driven marketing research. 
Also, the pricing framework and industries of baby products, health products, 
aviation, electronic health, and telecommunications have only one article. 

Based on the research results, the importance and application of big data in 
marketing processes, especially decision-making and predicting customer 
behavior, has increased. It is also expected that machine learning will play the 
biggest role in the collection and analysis of big data in the future of data-
driven marketing, and business services based on big data analysis will 
expand, especially in the field of "brand management". 
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 چکيده
بازاریابی داده داده رشد روزافزون کلان  به منظور  محور در کسب ها در عصر دیجیتال، کاربرد  وکارها را 

سازی شده افزایش داده است.  تر بازار و مشتریان و ارائه محصولات و خدمات شخصی شناخت دقیق
دادهپژوهش حا بازایابی  تحقیقاتی  دامنه  بررسی  با  و ضر  مقالات  انتشار  روند  ارزیابی  در جهت  محور 

پایه سؤالات  به  مهم پاسخگویی  شناسایی  ویژه  به  علمی  تولیدات  صنایع ای  و  بازاریابی  مفاهیم  ترین 
داده  بازاریابی  در  برمی کاربردی  گام  علم محور  روش  از  استفاده  با  تحقیق  این  ودارد.  تحلیل    سنجی 

تا   1987محور را از سال  واژگانی، الگوها و روندهای مرتبط با تحقیقات علمی حوزه بازاریابی دادههم 
محور را  مقاله منتخب بازاریابی داده   59شناسایی کرده و سپس با کمک روش مرور دامنه،    2023نوامبر  

ه و صنعت گردشگری بیشترین  کنندهای پژوهش نشان داد چارچوب رفتار مصرف نماید. یافتهبررسی می 
داده بازاریابی  تحقیقات  در  را  داشته کاربرد  قیمت محور  چارچوب  همچنین  حوزه اند.  و  های   گذاری 

به   الکترونیک و مخابرات فقط یک مقاله  محصولات کودک، محصولات بهداشتی، هواپیمایی، سلامت 
داده در فرایندهای بازاریابی به ویژه  لان اند. بر اساس نتایج تحقیق، اهمیت و کاربرد ک خود اختصاص داده 

شود یادگیری ماشین بینی میبینی رفتار مشتریان افزایش یافته است. همچنین پیشگیری و پیشتصمیم 
محور ایفا نماید و خدمات ها در آینده بازاریابی دادهدادهآوری و تحلیل کلان بیشترین نقش را در جمع

   داده به ویژه در حوزه »مدیریت برند« گسترش یابد.مبتنی بر تحلیل کلان وکار کسب 
 واژگان کليدي 

    .بازاریابی ؛دامنه مرور ؛سنجیکتاب ؛دادهکلان  ؛محورداده بازاریابی
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 مقدمه 

های اجتماعی، منبع بالقوه هایی مانند رسانهها در عصر دیجیتال از طریق حوزهدادهکلان
 ,Cadden et al, 2023مدت و بلندمدت هستند )میانوکارها در  مزیت رقابتی برای کسب

p. 227; Hair et al, 2018, p. 670 ها را با گسترش  توانند سودآوری و رقابت سازمان( و می
(.  Brewis et al, 2023, p. 403شناخت بازار و بینش بازاریابی استراتژیک بهبود بخشند )

کند  ها را اثبات میها بر عملکرد شرکتدادهوکار، اثر مثبت کلانادبیات جاری حوزه کسب
(Aljumah et al, 2021, p. 1112; Cao et al, 2023, p. 445  بنابراین، برای دستیابی به مزیت .)

 Kitchensها بپردازند )دادهوکارها به تحلیل دقیق کلانرود کسبرقابتی پایدار، انتظار می

et al, 2018, p. 545 .) 

ها مفید  آنهای  بینی خواستهی شناسایی انتظارات مشتریان و پیشها برادادهتحلیل کلان
( ابزاری  Perera et al, 2018, p. 3; Kotler and Keller, 2016, p. 51است  عنوان  به  و   )

(. علاوه بر Hauser, 2017, p. 40شود )ارزشمند برای تحقیقات بازاریابی در نظر گرفته می
( و  Erevelles, 2016, p. 899رفتاری پنهان را آشکار کند )تواند الگوهای  داده میاین کلان

(. بنابراین، توانایی  Xu et al, 2016, p. 1565دانشی بلادرنگ از وضعیت بازار ارائه دهد )
تنها در جهت شناخت مشتری بلکه برای پاسخگویی  ها نهدادهوکار در تحلیل کلانکسب

تواند فروش را افزایش  خوردار است و میهای بازار از اهمیت بالایی برسریع به فرصت
 (. Erevelles, 2016, p. 890دهد )
توانند  آیند میهای اجتماعی و موتورهای جستجو به دست میهایی که از رسانهدادهکلان

 ,Jabbar et alهایی برای تبلیغات آنلاین و تعامل با مشتری کمک نمایند )به تدوین برنامه

2020, p. 562  همین به  کلان(.  بر  مبتنی  دقیق  بازاریابی  آنلاین  دلیل  تبلیغات  مانند  داده 
بر خلاف روششخصی اثر  سازی شده  بهبود  برای  مهم  راهبردی  عنوان  به  سنتی  های 

( است  شده  گرفته  نظر  در  بازاریابی  Yartey at al, 2020, p. 45بازاریابی  بنابراین،   .)
کلانداده تحلیل  و  تجزیه  طریق  از  اطلاعات  میها  دادهمحور  کسب  به  منجر  تواند 

ها  شده به آنسازیارزشمندی در مورد مشتریان و ارائه محصولات و خدمات شخصی
 (. Grandhi et al, 2020, p. 384شود )



 3                                    رضاپايندهو  ماستري فراهاني محمد/محور: بررسي نقشه علمي و مرور دامنهبازاريابي داده 

 

دهد  محور نشان میسنجی حوزه بازاریابی دادهبررسی پیشینه تحقیقات مروری و کتاب
اند و  ی مانند سفر مشتری پرداختهها به نوعی چارچوب خاص بازاریابکه برخی پژوهش

اند. در تحقیقات  برخی دیگر صنعتی خاص مانند گردشگری را مورد بررسی قرار داده
فرصتانجام به  چالششده،  و  دادهها  بازاریابی  نگرانیهای  ویژه  به  حریم محور  های 

انجام مقالات  همچنین  است.  شده  توجه  نظامخصوصی  مرور  روش  از  مند  شده صرفاً 
اند. بدین جهت در این تحقیق، ضمن ارائه روابط  برده  سنجی بهرهبیات و یا تحلیل کتاباد

داده بازاریابی  در  کتابعلمی  روش  بر  مبتنی  مفاهیم  محور  دامنه  بر  مروری  شناسی، 
 بازاریابی و صنایع مورد بررسی در تحقیقات پیشین انجام خواهد شد.

محور، الگوها و روندهای مرتبط با  ابی دادهبا توجه به گستره پژوهشی تحقیقات بازاری
سنجی مبتنی بر جستجوی بهینه واژگان کلیدی  تحقیقات علمی این حوزه با روش کتاب

در این تحقیق انجام خواهد شد. سپس برای تبیین رویکرد کاربردی، مفاهیم بازاریابی و  
شود. در این ی میمحور با روش مرور دامنه بررسصنایع مورد بررسی در بازاریابی داده

های تحلیل  آوری داده و روشهای جمعبرداری پژوهشگران، روشراستا به منظور بهره
تواند به ارزیابی  گردد. استفاده از روش مرور دامنه میدر مقالات منتخب شناسایی می  داده

 محور کمک نماید. اولیه از وضعیت ادبیات موجود در مورد بازاریابی داده

را می  نتایج تحقیق امکان  این  بازاریایان  و  بازاریابی  به پژوهشگران  تأثیرات  از  دهد که 
محور در صنایع گوناگون آگاهی یافته و با شناسایی روندها و الگوها، امکان توسعه  داده
کند. در ادامه پس از بررسی ادبیات نظری  محور را فراهم میها و فنون بازاریابی دادهمدل 

کلان  حوزه  و  در  دادهداده  بازاریابی  تعریف  و ضمن  مروری  مقالات  پیشینه  محور، 
روشکتاب سپس  شد.  خواهد  بررسی  انتقادی  رویکرد  با  حوزه  این  و  سنجی  شناسی 
گردد. در نهایت  سنجی و مرور دامنه ارائه میهای تحقیق به تفکیک دو روش علمیافته

یشنهادات علمی و کاربردی  شود و پهای پژوهش، بحث میپس از ارائه نتایج تحقیق، یافته
 گردد.مطرح می

 پژوهش   پيشينه. 1
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های تجاری تقریباً یک دهه است که مورد توجه محققان و متخصصان  دادهتحلیل کلان
داده به حجم وسیعی از  (. کلانChristian Janiesch et al, 2022, p. 2قرار گرفته است )

تنوع بالا مشخص شده و برای تبدیل آن  شود که با حجم، سرعت و  اطلاعات اطلاق می
 ,Favaretto at al, 2020های تحلیلی خاصی نیاز است ) به ارزش، به فناوری و روش

p.1داده عبارتند از: اندازه عظیم اطلاعات، سرعت بالای  های کلان(. به طور کلی مشخصه
بررسی کلان از  قابل تصور  بودن منبع اطلاعات، ارزش  اعتماد  قابل  انبوه تولید،  و  داده 

 (. Aljumah et al, 2021, p. 1109منابع اطلاعاتی )

های گوناگونی برای  گردد که تلاشبرمی  1950محور به سال  پیدایش بازاریابی داده
های کمی صورت گرفت؛ به عبارت دیگر تغییر  تر کردن بازاریابی از طریق تکنیکعلمی

بینی با  ه بازاریابی به عنوان یک علم پیشای توصیفی بکلیدی در بازاریابی به عنوان رشته
بهینه بر  )تأکید  بود  بنابراین رشد سریع  Sheth and Kellstadt, 2021, p. 783سازی   .)
داده کسببازاریابی  محیط  در  پیشرفتومحور  از  ناشی  فعلی  سریع  کار  پذیرش  و  ها 

 (. Rosário and Dias, 2021, p. 4های نوین است )فناوری

د از  ادهبازاریابی  آمده  دست  به  اطلاعات  و  بینش  از  که  است  استراتژی  یک  محور 
داده از  زیادی  تحلیل حجم  و  تصمیمتجزیه  برای  توسعه  ها  در مورد  استراتژیک  گیری 

کند.  های بازاریابی استفاده میمحصول، جذب و حفظ مشتری و همچنین سایر فعالیت
های بازاریابی  سازی استراتژیبرای بهینهها  محور رویکردی است که از دادهبازاریابی داده

(.  Jeffery, 2010, p. 3کند )های بازاریابی استفاده میو بهبود کارایی و اثربخشی هزینه
سازی  ها برای بهینهمحور یک رویکرد استراتژیک است که از دادههمچنین بازاریابی داده

 Ishidaکند )نده استفاده میکنهای تبلیغاتی و تحلیل رفتارها و ترجیحات مصرففعالیت

et al, 2023, p. 201 .) 
انجام مروری  تحقیقات  بررسی  راستای  دادهدر  بازاریابی  از  شده  هریک  ابتدا  محور 

با رویکردی  پژوهش به ترتیب زمان انتشار به صورت اجمالی معرفی شده و سپس  ها 
 انتقادی، این تحقیقات با یکدیگر مقایسه خواهد شد. 

داده را به عنوان روندی در حال ظهور  ( کلان2016ریو و همکاران )تحقیق روخاس ب
  2005مند ادبیات از سال  کند. در این پژوهش، مرور نظامدر تحقیقات بازاریابی ارائه می
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های مدیریتی را برای  انجام شده و مفاهیم اصلی مورد استفاده در ادبیات، چالش  2015تا  
لات  آمریکای  در  کاربردی  تجارت  بازاریابی  خرید،  یا  مصرف  الگوهای  عنوان  به  ین 

سازی محصولات و خدمات، رقابت و الکترونیک، مدیریت ارتباط با مشتری، سفارشی
 (. Rojas Berrio et al, 2016, p. 2کند )توسعه محصول جدید را مطرح می

بی داده در بازاریامقاله منتشر شده درباره کاربرد کلان  1560(  2018آمادو و همکاران )
ها نشان  کاوی مورد بررسی قرار دادند. یافتههای متنبا روش  2015تا    2010را از سال  

تکنیک تحقیقات  که  کلانداد  تحلیل  پیشرفته  همسو  دادههای  بازاریابی  مزایای  با  را  ها 
کلاننمی کاربردهای  تحقیقات  و  است  کنند  ابتدایی  مراحل  در  هنوز  بازاریابی  در  داده 

(Amado et al, 2018, p. 3 .) 
ادبیات  2019و همکاران ) آرکو داده در  مطالعه درباره هوش مصنوعی و کلان  43( 

کند:  های تحقیق ده حوزه اصلی را شناسایی مینقشه سفر مشتری را بررسی کردند. یافته
بینی تقاضا،  گذاری تبلیغات، پیشپروفایل مشتری، استراتژی ترفیع، جذب مشتری، هدف

قیمت تحلیلگذ استراتژی  پیشاری، سابقه خرید،  احساسات  بینیهای  برا  نظارت  کننده، 
 (. Arco et al, 2019, p. 107های مدیریت ارتباط با مشتری )کننده و فعالیتمصرف

های اجتماعی  ( مطالعات گردشگری که از تحلیل رسانه2019میرزا علیان و هالپنی )
جمع »دادهبرای  تفسیر  و  خلاصه  بررسی،  کردههای  آوری،  استفاده  مرور  کلان«  را  اند 

تحقیق مطالعات   این  در  بین   18کردند.  پایگاه  پنج  از  شناختی  المللی کتابسال گذشته 
پیشرفت مطالعه  این  شد.  آوری  جمع  و  شناسایی  رسانهالکترونیکی  تحلیل  در  های  ها 

ی و  کاوهای تحلیلی رایج مانند متنکنند که روشاجتماعی را برجسته کرده توصیه می
 ,Mirzaalian and Halpennyتحلیل احساسات باید با رویکردهای کمی تکمیل شوند )

2019, p. 765 .) 
های و یادگیری ماشین را بر تحول  داده( تأثیر کلان2020مقاله میکلوسیک و ایوانز )

هایی که از منظر مدیریت داده و اطلاعات با آن مواجه  دیجیتال صنعت بازاریابی و چالش
مقاله منتخب برای بررسی ادبیات انتخاب شد.    69کند. در این تحقیق،  وصیف میاست، ت 

هایی از تحول دیجیتال در بازاریابی که به اندازه کافی توسط تحقیقات  در گام اول، حوزه
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اند و سپس در گام دوم، پنج فرصت  آکادمیک قبلی پوشش داده نشده است، شناسایی شده
های مبتنی بر  داده و کاربرد فناوریر زمینه استفاده از کلانبالقوه برای تحقیقات آینده د

 .Miklosik and Evans, 2020, pیادگیری ماشین در زمینه بازاریابی شناسایی گردید )

288 .) 
با روش مرور نظام2021و همکاران ) همکر به بررسی وضعیت فعلی  (  ادبیات  مند 

مقاله   20پردازند. ی مشتری میسازی و حریم خصوصدانش در مورد ارتباط بین شخصی
بر اهمیت تقویت  برای این مرور انتخاب و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. یافته ها 

کننده، وفاداری، اطمینان و دلبستگی کننده از طریق افزایش اعتماد مصرفروابط مصرف
وضوع  کند. تحقیق حاضر با بررسی مهای سازمانی خاص تأکید میعاطفی از طریق فعالیت

شخصی میافزایش  نشان  مشتری  خصوصی  حریم  حفظ  با  چگونه  سازی  که  دهد 
شیوه آینده  بر  است  ممکن  حاصل  اخلاقی  بگذارد ملاحظات  تأثیر  بازاریابی  های 

(Hemker et al, 2021, p. 2 .) 
( مورثی  و  چالش2021شاه  بررسی  به  خود  تحقیق  در  کلان(  تحلیل  های  دادههای 

های حریم خصوصی کاربران در مورد نحوه  انند ظهور نگرانیتولیدشده توسط کاربر م
داده توسط شرکتمدیریت  کاربر  میهای  نظامها  مرور  از  بعد  مطالعه  این  مند  پردازند. 

مصاحبه و  روشادبیات  از  عمیق،  بینشهای  استخراج  برای  آماری  با  های  مرتبط  های 
می استفاده  پژوهش  یافتهموضوع  میکند.  نشان  کها  شیوهدهد  چگونه  بازاریابی  ه  های 

های حریم خصوصی کاربران  کند و نگرانیمدار را فعال میمحور بازاریابی مشتریداده
 (. Shah and Murthi, 2021, p. 774شود )شرح داده می
داده در مدیریت  مقاله منتشر شده درباره کاربرد کلان   46(  2022و همکاران ) دل وکیو

سنجی تحلیل کردند و در نهایت  با روش کتاب  2020تا    2013ل  ارتباط با مشتری را از سا 
های تخصصی برآمده از ادبیات  کند که حوزهچارچوبی مفهومی چند سطحی را ارائه می

 (. Del Vecchio et al, 2022, p. 1070دهد )را نشان می
( مطالعات بخش2022دولنیکار  داد که چگونه  نشان  خود  پژوهش  در  بازار  (  بندی 

مطاله با روش    47شود. در این تحقیق،  محور در زمینه تحقیقات گردشگری انجام میداده
های تحقیق نشان داد سطح کیفیت  مند ادبیات مورد بررسی قرار گرفت. یافتهمرور نظام
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( انتخاب دقیق قالب داده و تعداد متغیرهای گنجانده شده به ویژه  1را می توان از طریق )
م  نمونه  به حجم  توجه  )با  داده2وجود،  پردازش خودکار  پیش   )( دقیق  3ها،  انتخاب   )

(  5های موجود، )کننده قالب دادهکارگیری معیارهای منعکس( به4الگوریتم اعمال شده، )
 .Dolnicar, 2022, pبندی به منظور کشف ساختار داده افزایش داد )تکرار فرایند خوشه

5 .) 
های اصلی برای بازاریابی حدودیت( یافتن م 2023هدف پژوهش خاویر و پیکوتو )

ها است.  های کلیدی مدیریت برای بررسی پیامدهای این محدودیتمحور و نظریهداده
مند ادبیات انجام شد.  سنجی انجام دادند و پس از آن مرور نظامنویسندگان تحلیل کتاب

، شناسایی  دادندسؤال را برای تحقیقات آتی تشکیل می  18نظریه مدیریت که    11در نتیجه  
 (. Xavier and Picoto, 2023, p. 462کردند )

( دیاس  و  روزاریو  چالش2023مقاله  و  مزایا  بررسی  به  داده(  بازاریابی  محور  های 
وکار و بازاریابان فراهم کند. با  ها و چارچوبی را برای رهبران کسبپردازد تا بینشمی

شده در اسکوپوس  مطالعه نمایه  98،  سنجیمند ادبیات و تحلیل کتاباستفاده از مرور نظام
ها  های مشتری، شرکتدهد با تحلیل دادهها نشان میبررسی کردند. یافته  2023تا ماه می  

مدار را اجرا نمایند و روابط شرکت و مشتری تقویت  توانند ابتکارات بازاریابی مشتریمی
های مربوط به  له نگرانیمحور با چندین چالش از جمشود. با این حال، بازاریابی دادهمی

کافی   سازمانی  تغییرات  به  نیاز  و  اطلاعات  کیفیت  به  مربوط  مسائل  حریم خصوصی، 
 (. Rosário and Dias, 2023, p. 4مواجه است )

 .Arco et al, 2019, pها به نوعی مفهوم بازاریابی مانند سفر مشتری )برخی پژوهش

بخش107  ،)( بازار  )Dolnicar, 2022, p. 5بندی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  و   )Del 

Vecchio et al, 2022, p. 1070پرداخته مانند  (  خاص  صنعتی  دیگر  برخی  و  اند 
( را Mirzaalian and Halpenny, 2019, p. 765; Dolnicar, 2022, p. 5گردشگری   )

 اند.مورد بررسی قرار داده
دادهدسته بازاریابی  تحقیقات  روند  تحقیقات،  از  را ای  )  محور   Rojasارزیابی کرده 

Berrio et al, 2016, p. 2; Amado et al, 2018, p. 3چالش دیگر  گروهی  و  های  ( 
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 Rosário and Dias, 2023, p. 4; Rojas Berrioاند )محور را بررسی کردهبازاریابی داده

et al, 2016, p. 2های حریم خصوصی توجه شده است  ( که به صورت ویژه به نگرانی
(Hemker et al, 2021, p. 2; Shah and Murthi, 2021, p. 5  همچنین گروهی دیگر .)

 Arcoمحور )های تخصصی برآمده از ادبیات بازاریابی دادهاز مطالعات به بررسی حوزه

et al, 2019, p. 107; Del Vecchio et al, 2022, p. 1070هایی برای تحقیقات  ( و فرصت
 .Rosário and Dias, 2023, p. 4; Miklosik and Evans, 2020, pاند )آینده پرداخته

288 .) 
محور، پنج مقاله از  شده در بازاریابی دادهسنجی انجاممقاله مروری و کتاب  11از میان  

کاوی  سنجی و متنمند ادبیات استفاده کرده و بقیه مقالات از تحلیل کتابروش مرور نظام
از مقگرفته  بهره بنابراین هیچ یک  انجاماند.  از سایر روشالات  مانند  شده  های مروری 

نکرده استفاده  دامنه  کتابمرور  مقالات  همچنین  مقالات  اند.  متن  بررسی  به  سنجی 
 Amado etاند )کاوی، چکیده مقالات را بررسی کردهاند و یا صرفاً با روش متننپرداخته

al, 2018, p. 3اً مقالات منتشرشده در شده، صرف(. از طرفی در یکی از تحقیقات انجام
بین رویکرد  و  گرفته  قرار  موردبرررسی  لاتین  )آمریکای  است  نداشته   Rojasالمللی 

Berrio et al, 2016, p. 2 .) 
انجام تحقیقات  جدیدترین  در  حال  این  ) با  پیکوتو  و  خاویر  (  2023شده، 

دادهمحدودیت بازاریابی  اصلی  روزاریو  های  مقاله  و  کردند  برررسی  را  دیاس  محور  و 
 پردازد.محور میهای بازاریابی داده( به بررسی مزایا و چالش2023)

دارد  از منظر نوآوری پژوهش، این تحقیق در جهت پاسخگویی به سؤالاتی گام برمی 
سنجی، اطلاعاتی کاربردی  باند. ابتدا با انجام تحلیل کتانپرداخته  که تحقیقات پیشین به آن

نویسندگان اصلی، روند انتشار مقالات و ... به صورت یکپارچه    رخدادی واژگان،مانند هم
بندی بازار، سفر  گیرد و سپس مفاهیم بازاریابی )مانند بخشدر اختیار محققان قرار می

مشتری و ...( به همراه صنایع مورد بررسی در تحقیقات پیشین با روش مرور دامنه تحلیل  
ها نیز مورد بررسی  آوری و تحلیل دادهمع ها از دو جنبه جخواهد شد. همچنین پژوهش

 گیرد. قرار می
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 شناسي پژوهش روش. 2

سنجی  محور، با استفاده از روش علمبا توجه به گستره پژوهشی تحقیقات بازاریابی داده
توان الگوها و روندهای مرتبط با تحقیقات علمی را بررسی کرد و مسائل پژوهشی  می

جه بیشتر دارند، را شناسایی کرد. از طرفی با کمک روش  هایی که نیاز به تو مهم و حوزه
محور را بررسی کرد توان مطالعات و منابع موجود در حوزه بازاریابی دادهمرور دامنه می

شناسی این تحقیق از دو بخش  و دستاوردهای پژوهشی را خلاصه کرد. بنابراین روش
 ( مرور دامنه. 2سنجی ( علم1تشکیل شده است: 

 سنجي علم . 2-1

نقشهنقشه یا  علمی  کتاببرداری  رشته  1سنجی برداری  ارتباط  چگونگی  از  ها،  نمایشی 
(.  Cobo et al, 2018, p. 1611ها، اسناد یا نویسندگان با یکدیگر است )ها، تخصصحوزه

محققان با بررسی ساختار فکری یک حوزه تحقیقاتی، وضعیت فعلی و موضوعات غالب  
ترسیم میرا شناسایی کرده و   را  تحقیقات  آینده  از  مسیرهای  این راستا یکی  در  کنند. 

های جهانی برای شناسایی ساختار فکری یک حوزه، مطالعه رابطه بین اطلاعات  روش
... مجموعهداده و  استناد  عنوان، چکیده، واژگان کلیدی،  تحقیقات است  شده در  از  ای 

(Yan et al, 2015, p. 1286  .) 
 Khassehاست )  2واژگانی سنجی، روش تجزیه و تحلیل همکتاب  های یکی از تکنیک

et al, 2017, p. 708واژگانی، نوعی روش تحلیل محتوا است که با ترکیب  (. تحلیل هم
 ,Feng et al, 2017کند )کاوی، معنای عمیق اسناد را آشکار میسنجی و فناوری متنکتاب

p. 1524 بالا حجم  از  کمی  آگاهی  روش،  این  در  می(.  ارائه  موردبررسی  متن  کند  ی 
(Leung, 2017, p. 38بنابراین در تحقیق از روش تحلیل هم .)  واژگانی برای شناسایی

 شود.محور استفاده میهای گوناگون بازاریابی دادهتعاملات بین حوزه
و وب آو    3های نمایه علمی اسکوپوس اطلاعات مربوط به انجام این تحلیل از پایگاه

های نمایه علمی بر آوری شده است. جستجوی واژگان کلیدی در پایگاهجمع   4ساینس 
 است.  2023(( تا پایان نوامبر  1اساس استراتژی جستجوی بازبینه پریزما )ر.ک. جدول ) 
گره شامل  کلمات  مشترک  شبکه  در  علمی  خطروابط  خوشهها،  و  میها  شود.  ها 

در شبکه بوده و تعداد خطوط ارتباطی    دهنده ارتباط و نقش بیشترهای بزرگتر نشانگره
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تر میان دو گره است؛ از طرفی معمولًا ارتباطی قوی میان  بیشتر، نمایانگر ارتباط نزدیک
ای،  (. در تحلیل خوشهWang et al, 2019, p. 570واژگان کلیدی یک خوشه وجود دارد ) 

کلیدی شکل میخوشه واژگان  پیرامون  رابندی  معنایی  وابستگی  و  دهد  نشان می  گیرد 
(Cobo et al, 2018, p. 1612 .) 

کاوی در نرم  محور با استفاده از روش متنشناختی حوزه بازاریابی دادهاطلاعات کتاب
 VOSviewerتحلیل شد.    2023اکتبر    31ارائه شده در    1.6.20نسخه    VOSviewerافزار  

تحلیل کتاب برای  افزاری است که  نرم  بابزاری  نویسندگان،  سنجی و تجسم روابط  ین 
شود. همچنین برای  انتشارات و واژگان کلیدی در یک زمینه تحقیقاتی معین استفاده می

افزار  ترسیم نمودارهای اطلاعات کتاب انتشار از نرم  نسخه   Excelشناختی مانند روند 
 استفاده گردید.   2021سال 

 مرور دامنه . 2-2

ای متمایز  قیقات قبلی را به گونهای از تحقیقات علمی است که تحپژوهش مروری، دسته
 ,Kunisch et al, 2023کند )های مفهومی و تجربی تجزیه و تحلیل میاز سایر پژوهش

p. 4است. مرور دامنه، ارزیابی اولیه از    5های پژوهش مروری، مرور دامنه (. یکی از روش
 Grantدهد )اندازه بالقوه و دامنه ادبیات موجود در مورد موضوعی خاص را ارائه می

and Booth, 2009, p. 94پردازد، بلکه بیشتر های تحلیلی نمی(. این روش به انجام مقایسه
 ,Peters et al, 2022پردازد )آوری و توصیف شواهد در قالبی واضح و روشن میبه جمع

p. 953  (. هدف کلی برای انجام مرور دامنه، شناسایی و ترسیم شواهد موجود )و تا حد
(. فرایند مرور دامنه در پنج گام انجام  Aguinis et al, 2023, p. 46امع( است )امکان ج

شد: شناسایی سؤال تحقیق، شناسایی مطالعات مرتبط، انتخاب مطالعه، ترسیم نمودارهای  
(. برای افزایش صحت  Arksey & O’Malley, 2003, p. 20سازی نتایج )ها و خلاصهداده

 ,Liberati et alاستفاده شد )  6له مروری از بازبینه پریزما و تکرارپذیر کردن فرایند مقا

2009, p. 1( جدول .)دهند  شناسی بازبینه این پژوهش را نشان می( روش1( و شکل )1
های علوم انسانی و اجتماعی بررسی شده  های مرتبط با پژوهشکه صرفاً بخشی از مؤلفه

 است. 
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 بررسي بازبينه پريزما (:1)جدول  

کلیدواژگان مقالات مروری مرتبط برای افزایش دقت جستجوی واژگان کلیدی   معیار احراز شرایط 
شده، واژگان کلیدی جستجوشده باید  های انجامبررسی شد. با توجه به بررسی 

در عنوان یا کلیدواژگان مقاله موجود باشد. محدودیتی در زمان انتشار مقالات  
منتشر شده بودند، در جامعه    2023و تمام مقالاتی که تا پایان نوامبر    ایجاد نشد

 آماری پژوهش قرار گرفتند. 
ویژگی پژوهشی  

 مقالات 
از میان انواع اسناد علمی شامل مقاله کنفرانس ملی و بین المللی، کتاب، فصل  

های تحلیلی، مقاله مجله علمی و نظرهای قابل چاپ، کتاب، پایان نامه، گزارش
شده در مجلات معتبر مدنظر قرار گرفت پژوهشی چاپ   –های علمی  فقط مقاله 

های با توجه به بررسی که این معیار نمایانگر داوری تخصصی مقالات است.  
 شده، محدودیتی در جغرافیای انتشار اعمال نشد. انجام

ویژگی انتشار 
 مقالات 

فقط مقالاتی که به صورت رسمی چاپ و منتشر شدند مبنای مرور قرار گرفت 
اعتبار و انسجام مقاله  نویس مقالات چاپ و نسخه پیش  نشده به خاطر حفظ 

 بان انگلیسی مورد بررسی قرار گرفتند. حذف شدند. همچنین فقط مقالات به ز
پایگاه جستجوی 

 منابع
  Scopusهای اصلی نمایه مقالات علمی، یعنی  برای جستجوی مقالات، از پایگاه

 استفاده شد. Web of scienceو 
شد:   استراتژی جستجو  استفاده  کلیدی  واژه  نوع  سه  از  جستجو  دستور  نگارش  (  1برای 

دادکلیدواژه  با  مرتبط  کلان ه های  و  کلیدواژه 2داده  محوری  با  (  مرتبط  های 
مصرف  رفتار  و  تبلیغات  کلیدواژه 3کننده  بازاریابی،  و (  داده  با  مرتبط  های 

اینترنت اشیاء و سایر فناوریفناوری های های نوین مانند هوش مصنوعی و 
 دادهنوین مرتبط با کلان 

Scopus: TITLE ( ( "data-driven" OR "data driven" OR "datadriven" OR 
"big data" ) AND ( "market" OR "marketing" OR "Advertising" OR 
"Advertis*" OR channel AND distribution " OR " consumer AND 
behavior " OR " branding " OR " brand* ")) OR KEY ((" data-driven " 
OR " data AND driven " OR " datadriven " OR " big AND data ") AND 
(" market " OR " marketing " OR " advertising " OR " advertis* " OR 
channel distribution" OR "consumer behavior" OR "branding" OR 
"brand*" ) ) OR TITLE ( ( "market" OR "marketing" OR "Advertising" 
OR "Advertis*" OR "channel distribution" OR "consumer behavior" 
OR "branding" OR "brand*" ) AND ( "AI" OR "artificial intelligence" 
OR "IoT" OR "internet of things" OR "AR" OR "VR" OR "MR" OR 
"mixed reality" OR "augmented reality" OR "virtual reality" OR 
"robot" OR "chatbot" OR "blockchain" OR "machine learning" OR 
"ML" ) ) OR KEY ( ( "market" OR "marketing" OR "Advertising" OR 
"Advertis*" OR "channel distribution" OR "consumer behavior" OR 
"branding" OR "brand*" ) AND ( "AI" OR "artificial intelligence" OR 
"IoT" OR "internet of things" OR "AR" OR "VR" OR "MR" OR 
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"mixed reality" OR "augmented reality" OR "virtual reality" OR 
"robot" OR "chatbot" OR "blockchain" OR "machine learning" OR 
"ML" ) ) AND ( LIMIT-TO ( SRCTYPE , "j" ) ) AND ( LIMIT-TO ( 
PUBSTAGE , "final" ) ) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI" ) ) 
AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE , "ar" ) OR LIMIT-TO ( DOCTYPE , 
"re" ) ) AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE , "English" ) ) (DOCTYPE , 
“ar”) OR LIMIT-TO (DOCTYPE , “re”)) AND (LIMIT-TO 

(LANGUAGE , “English”)) 
Web of Science: TI=((“data-driven” OR “data driven” OR “datadriven” 
OR “big data”) AND (“market” OR “marketing” OR “Advertising” OR 
“Advertis*” OR channel distribution” OR “consumer behavior” OR 
“branding” OR “brand*”)) OR KP=((“data-driven” OR “data driven” 
OR “datadriven” OR “big data”) AND (“market” OR “marketing” OR 
“Advertising” OR “Advertis*” OR channel distribution” OR 
“consumer behavior” OR “branding” OR “brand*”)) OR TI=(“data 
marketing”) OR KP=(“data marketing”) OR TI= ((“data” NOT “big 
data”) AND (“market” OR “marketing” OR “Advertising” OR 
“Advertis*” OR “channel distribution” OR “consumer behavior” OR 
“branding” OR “brand*”) AND (“AI” OR “artificial intelligence” OR 
“IoT” OR “internet of things” OR “AR” OR “VR” OR “MR” OR 
“mixed reality” OR “augmented reality” OR “virtual reality” OR 
“robot” OR “chatbot” OR “blockchain” OR “machine learning” OR 
“ML”)) OR KP=((“data” NOT “big data”) AND (“market” OR 
“marketing” OR “Advertising” OR “Advertis*” OR “channel 
distribution” OR “consumer behavior” OR “branding” OR “brand*”) 
AND (“AI” OR “artificial intelligence” OR “IoT” OR “internet of 
things” OR “AR” OR “VR” OR “MR” OR “mixed reality” OR 
“augmented reality” OR “virtual reality” OR “robot” OR “chatbot” OR 
“blockchain” OR “machine learning” OR “ML”)) And Review Article 

or Article (Document Types) And English (Languages) 
تعیین جامعه  
مقالات مورد  

 بررسی

پایگاه در  جستجو  استراتژی  اجرای  از  علمی،  بعد  مقالات  نمایه  اصلی  های 
مقالات تکراری حذف شدند. سپس جهت تأیید موارد تکراری، چکیده مقالات  

 مذکور بررسی و پس از تأیید، مقالات حذف شدند. 
فرایند غربالگری  

 مقالات 
پرسشنامهبه اولیه مقالات،  »کاربرد کلان منظور غربالگری  بر  مبتنی  داده در ای 

»کاربرد کلان  گزینه  پرسشنامه،  در  بازاریابی«،  بازاریابی« طراحی شد.  در  داده 
ها، مقاله را از فهرست بررسی حذف کرد. از  انتخاب شد و انتخاب سایر گزینه

( مقاله در  164ی چکیده و عنوان، )مقاله مرحله اول، در دور اول بررس (1020)
کاربرد کلان  به صورت  زمینه  بازاریابی شناسایی شد و در دور دوم،  داده در 

( مقاله به عنوان مقالات اصلی این 59کامل مطالعه شد. از این میان، در نهایت )
 موضوع شناسایی و مبنای استخراج اطلاعات قرار گرفتند. 

 هاي پژوهش منبع: يافته 
مقاله مورد بررسی قرار گرفتند.    1020پس از حذف مقالات تکراری، چکیده و عنوان  

داده کلان  تحلیل  کارگیری  به  مقالات،  انتخاب  و  معیار  صنایع  بازاریابی  مفاهیم  در  ها 
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شناسایی
 

ت
مرور نخس

 
احراز 

شایستگی
 

مشمول نهایی
 

تعداد مقالات جستجوشده در در هر 

 دو پایگاه

 شده از منابع دیگرسایر مقالات افزوده

N=5 

تعداد مقالات بعد از حذف موارد 

 تکراری

شده )عنوان و تعداد مقالات بررسی

 چکیده(

 شدهتعداد مقالات حذف

N=865 

شده )مطالعه متن تعداد مقالات بررسی

 کامل(

 شدهتعداد مقالات حذف

N=73 

 تعداد مقالات منتخب برای مرور دامنه

N=59 

جنبه   که سه  انتخاب شدند  مقالاتی  پژوهش،  این  در  بنابراین  است؛  گوناگون  خدمات 
اشند: تحلیل کلان داده، مفاهیم بازاریابی و کاربرد آن  کلیدی را به طور همزمان داشته ب

در صنایع یا خدمات گوناگون. با توجه به معیارهای انتخاب مقالات، مقالاتی که به بررسی  
 ,Bag et al, 2021ها در بازاریابی پرداختند؛ حذف شدند )دادهمباحث فنی تحلیل کلان

p. 180داده بر بازاریابی را بررسی کردند )ن(. مقالاتی که اهمیت، مزایا و تأثیر کلاBenoit 

et al, 2020, p. 234کاربست کلان به  نسبت  مدیران  نگرش  ارزیابی  به  یا  و  در  (  داده 
(، نیز حذف شدند. همچنین مقالاتی که  Brewis et al , 2023, p. 3بازاریابی پرداختند )

خصوصی پرداخته بودند،  محور مانند حریم  های بازاریابی دادهبه صورت خاص به چالش
(. مقالاتی که  Puri and Mohan, 2020, p. 775از فرایند بررسی مقالات خارج شدند )

کلان )کاربرد  سهام  بازار  تحلیل  مانند  غیربازاریابی  مقاصد  برای   ,Agrawal et alداده 

2019, p. 2299( را  استراتژیک  ادبیات مدیریت  در  رقابتی  یا مزیت  و   )Akter et al, 

2020, p. 2 .بررسی کرده بودند، از فهرست مقالات حذف شدند ) 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 
 مقالات( (: نمودار پريزما )غربال 1شکل )

 هاي پژوهش منبع: يافته 
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 هاي پژوهش . يافته 3

 هاي بخش علم سنجي يافته. 3ـ1

و علمي )مروري  انتشار مقالات  بازاريابي داده ـ    الف( روند  محور چگونه  پژوهشي( حوزه 
 است؟ 

، تعداد  2023محور تا پایان نوامبر  مقاله منتشر شده حوزه بازاریابی داده  1020از مجموع  
از   نمایانگر    2022مقاله در سال    200به    2013مقاله در سال    9اسناد  رسیده است که 

 گیری بازاریابی است. داده در تصمیم افزایش اهمیت کلان

 
 2023محور تا نوامبر  روند انتشار مقالات بازاريابي داده  (:2شکل )

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 اند؟ محور را منتشر کردهمقالات حوزه بازاريابي دادهب( کدام مجلات بيشترين 

  ترتیب  به  اند کرده  منتشر  را  محورداده  بازاریابی  حوزه  مقاله  تعداد  بیشترین  که   ایمجله  پنج
  مقاله،  42  با(  h-index: 155)  اجتماعی   تغییرات  و  فناورانه  بینیپیش  مجله :  از  عبارتند 

  صنعتی  بازاریابی  مدیریت  مجله  مقاله،  38  با( h-index: 236)  وکارکسب  تحقیقات  مجله
(h-index: 161  )گردشگری  مدیریت  مجله  مقاله،  20  با  (h-index: 236  )و  مقاله  19  با 

 .مقاله 17 با( h-index: 4)  بازاریابی کاربردی تحلیل  مجله
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 محور ترين مجلات بازاريابي داده فراواني انتشار مقاله در مهم   (:3)شکل  

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 محور دارند؟ج( کدام پژوهشگران بيشترين تأليف مقاله را در حوزه بازاريابي داده 

با   آکتر  با    13در میان پژوهشگران، شهریار  وای  یفان ژانگ  بیشترین    10مقاله و  مقاله 
ترین پژوهشگران را  ( به صورت اجمالی مهم2اند. جدول )منتشر کردهمقالات علمی را  

 نماید.معرفی می
 محورمعرفي اجمالي پژوهشگران داراي بيشترين مقاله حوزه بارزايابي داده  (:2)جدول  

 ارجاعات سمت  نویسنده ردیف
اچ 

 ایندکس

 شهریار آکتر  1
وکار و حقوق دانشکده کسب استاد بازاریابی 

 دانشگاه ولونگانگ، استرالیا
7955 31 

 21 5827 کنگ، چیناستاد اقتصاد دانشگاه هنگ  یفان ژانگ 2

 47 9046 وکار نئوما، فرانسهاستاد مدرسه کسب  شیوام گوپتا 3

4 
دامیانوس پی 

 ساکاس
 25 2116 استاد بازاریابی دانشگاه کشاورزی آتن، یونان

 86 26156 وکار دانشگاه کوئینزلند، استرالیااستاد کسب  دولنیکارسارا  5

12

13

14

16

16

17

19

20

38

42

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

International Journal of Information…

Journal of Cleaner Production

SUSTAINABILITY

Decision Support Systems

Journal of Retailing and Consumer…

Applied Marketing Analytics

Tourism Management

Industrial Marketing Management

Journal of Business Research

Technological Forecasting and Social…
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6 
مارسلو ام  

 ماریانی 

استاد مدیریت استراتژیک و بازاریابی دانشگاه 
 بولونیا، ایتالیا 

4191 35 

 افنان حسین 7
وکار و حقوق دانشگاه مدرس دانشکده کسب 

 ولونگانگ، استرالیا
825 17 

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 محور چيست؟ ترين موضوعات تحقيقاتي بازاريابي داده مرتبط د( 

محور داشتند و نمایانگر  واژه کلیدی که بیشترین فراوانی را در حوزه بازاریابی داده  10
 7موضوعات اصلی و خصوصیات کلیدی در حوزه تحقیق هستند؛ برای تحلیل دامنه نمونه 

داده، تجارت، بازاریابی، یادگیری ماشین، هوش مصنوعی، تحلیل داده، شناسایی شد: کلان
تصمیم  کاوی، فروش، رسانهداده و  و  8گیری اجتماعی  لینک  بالاترین  کلیدواژه  ده  این   .

داشته و گره را  با آنرخداد  ارتباط هستند. کلانهای زیادی  در  با  ها  رخداد،   311داده 
با   با  ر  117تجارت  بازاریابی  با    93خداد،  رخداد و هوش    86رخداد، یادگیری ماشین 
 رخداد دارای بیشترین تمرکز و تراکم هستند.  77مصنوعی 

 محورترين واژگان کليدي حوزه بازاريابي داده مرتبط  (:3)جدول  

 کلیدواژه  ردیف
مجموع  

 قدرت پیوند 
 کلیدواژه  ردیف رخداد 

مجموع  
 قدرت پیوند 

 رخداد 

 50 340 تحلیل داده 6 311 1094 دادهکلان  1

 53 296 کاوی داده 7 117 765 تجارت 2

 41 287 فروش 8 93 507 بازاریابی 3

4 
یادگیری  

 ماشین
394 86 9 

رسانه 
 اجتماعی

281 52 

5 
هوش  
 مصنوعی

 44 279 گیریتصمیم  10 77 393

 هاي پژوهش منبع: يافته 
داده« با سایر  ترین موضوعات تحقیقاتی، ارتباط کلیدواژه »کلان بعد از بررسی مرتبط

می را  کلیدی  »یادگیری  واژگان  واژگان  شامل  اول  دسته  کرد:  تقسیم  دسته  دو  به  توان 
داده  داده،  تحلیل  مصنوعی،  هوش  میماشین،  اجتماعی«  رسانه  و  رشد  کاوی  شود. 

داده کمک کرده است. دسته دوم  و تحلیل کلان  آوریهای مذکور به تقویت جمعحوزه
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تصمیم و  فروش  بازاریابی،  »تجارت،  واژگان  میشامل  کاربرد  گیری«  نمایانگر  که  شود 
 وکار است.های اساسی کسبداده در حوزهتحلیل کلان

لینکدین روزانه  های رسانهپلتفرم توئیتر و  اینستاگرام،  های اجتماعی مانند فیسبوک، 
های اجتماعی  های بزرگ و رسانهکنند. ترکیب دادهها را تولید میز دادهحجم عظیمی ا

وکار و جامعه داشته است. بنابراین  های گوناگون زندگی، کسبتأثیر قابل توجهی بر جنبه
های هوش  اند. الگوریتمهای اجتماعی« به شدت در هم تنیده شدهها« و »رسانهداده»کلان

ادگیری ماشین، برای یادگیری و بهبود عملکرد خود به مقادیر  های یویژه مدل مصنوعی، به
های کلان ها رفتار و ترجیحات کاربر را از مجموعه دادهزیادی داده نیاز دارند. این سیستم

کنند. پس »هوش مصنوعی« و »یادگیری ماشین«،  های شخصی تحلیل میبرای ارائه توصیه
 رده است.داده« را تسهیل ک آوری و تحلیل »کلانجمع

دادهداده»کلان »تحلیل  و  »کلان«  واقع  در  هستند،  مرتبط  هم  به  خام  داده«  مواد  ها« 
سازمان مفهوم،  دو  این  ترکیب  هستند.  داده«  »تحلیل  میفرایندهای  قادر  را  تا  ها  سازد 

کاوی« شامل فرایند کشف الگوها،  های ارزشمندی را استخراج کنند. همچنین »دادهبینش
ها« است که از ابزارهای گوناگون مانند  دادهاطلاعات مفید از مجموعه »کلانروندها یا  

می استفاده  ماشین  »کلانیادگیری  بینشکند.  ارائه  با  فرایندهای  داده«  عملی،  های 
داده  نماید و تحلیل کلانگیری« را تسهیل می»بازاریابی«، »تجارت«، »فروش« و »تصمیم

 کار پویای امروزی تبدیل شده است. وبه مزیت رقابتی در دورنمای کسب

 محور چيست؟ هاي اصلي بازاريابي دادههـ( حوزه 

پیوند و مجموع قدرت پیوند    3137زیر مجموعه با    170به صورت کلی پنج خوشه شامل  
داده( با  زیر مجموعه، خوشه سبز )کلان  51شناسایی شد. خوشه قرمز )تجارت( با   6743

زیر مجموعه به دلیل اینکه دارای   32آبی )یادگیری ماشین( با  زیر مجموعه و خوشه  33
 شوند.ها محسوب میترین خوشهبیشترین رخداد و پیوند در شبکه هستند، مهم

بندی است. چگونگی ارتباط  رخدادی واژگان و نحوه خوشه( نمایانگر نقشه هم4شکل )
واژه کلیدی به عنوان یک  توان به راحتی در شکل مشاهده کرد. هر  واژگان کلیدی را می

گره در نظر گرفته شد و لبه نشان دهنده رابطه همزمانی واژگان کلیدی است و اندازه گره  
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گرهنشان با  همزمانی  رخداد  کل  کلاندهنده  است.  دیگر  و های  مصنوعی  هوش  داده، 
دهد این سه مفهوم  می  ها هستند و به هم نزدیک هستند که نشانتجارت بزرگترین گره

داده« و »بازاریابی«  تباط نزدیکی با یکدیگر داشته و بر هم تأثیرگذارند. همچنین »کلانار
رسد به این دلیل باشد که بازاریابی ارتباط بسیار نزدیکی با یکدیگر دارند و به نظر می

داده« در فرایندهای »بازاریابی« اشاره دارد. شایان توجه است  محور به کاربست »کلانداده
دادهکه خوشه   بازاریابی  این است که  نمایانگر  )بازار گردشگری(  بیشترین  پنجم  محور 

 کاربرد را در حوزه گردشگری داشته است. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ( 1987-2023محور )رخدادي واژگان حوزه بازاريابي داده نقشه هم  (:4)شکل  

 هاي پژوهش منبع: يافته 

)تجارت( اول  تحلیلخوشه  کاربست  استراتژیهای  :  در  و پیشرفته  تجاری  های 
های پیچیده پردازش  کارگیری تکنیکعملیاتی یک جنبه حیاتی از این خوشه است. با به

هایی را که قبلاً پنهان بودند، کشف کنند که منجر به بهبود  توانند بینشها میداده، سازمان
میتصمیم رقابتی  مزیت  ایجاد  و  اگیری  نقش  به  اغلب  مطالعات  تحلیل  شود.  بزارهای 

کنند. همچنین به مسائل حیاتی حریم خصوصی  سازی فرایندها اشاره میداده در بهینهکلان
 پردازد.های کلان در صنایع مختلف میداده، حفاظت و استفاده اخلاقی از داده
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ها در هوش تجاری و مدیریت  دادهاین خوشه بر اهمیت کلان  داده(:خوشه دوم )کلان
ها در بهبود عملکرد سازمانی و استراتژی تأکید  ی تمرکز دارد و بر نقش آنارتباط با مشتر

بینشمی آوردن  بررسی چگونگی فراهم  به  این خوشه  در  از  کند. مطالعات  های عملی 
داده تحلیل  و  تجاری  هوش  ابزارهای  فرایندهای  طریق  بهبود  و  رشد  به  منجر  که  ها 

میتصمیم میگیری  سیستشود،  ادغام  و مپردازند.  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  های 
دهد که نیازها و ترجیحات مشتریان  وکارها این امکان را میهای پیشرفته به کسبتحلیل

 های بازاریابی مؤثرتری دست یابند. را بهتر درک کنند و در نهایت به استراتژی
های یادگیری ماشین مانند  : این خوشه عمدتاً بر تکنیکخوشه سوم )یادگیری ماشین(

ها  های تصمیم و استخراج داده تمرکز دارد. این روشهای بردار پشتیبان، درختماشین
ها در مفاهیم مختلف بازاریابی بسیار ضروری کلان داده  برای پردازش و تحلیل مجموعه

کاربرد هوش مصنوعی در بهبود    هستند. مقالات پژوهشی در این خوشه غالباً به بررسی
کنند تا تصمیمات مبتنی بر داده ها کمک میپردازند و به سازمانبینی میهای پیشتحلیل

 اتخاذ کنند.  
محور بر مزیت رقابتی  : این خوشه به تأثیر رویکردهای دادهکاوی(خوشه چهارم )داده 

شرکت عملکرد  میو  موردی  ها  مطالعات  غالباً  مقالات  میپردازد.  ارائه  که  را  دهند 
های مختلف است و منافع  محور در بخشهای دادهسازی موفق استراتژیدهنده پیادهنشان

ها وکارها به دادهگذارند. با توجه به اینکه کسبها را به نمایش میملموس این فناوری
از این  شده  های استخراجهای بازاریابی و عملیاتی خود وابسته هستند، بینشدر استراتژی

وکار  ها، تعامل مشتری و موفقیت کسبتری از رابطه پویا میان دادهخوشه به درک عمیق
 کند. کمک می

بندی بازار  : این خوشه بر توسعه گردشگری، بخشخوشه پنجم )بازار گردشگری(
کننده در بخش گردشگری تمرکز دارد. مقالات در این خوشه معمولًا به و رفتار مصرف
تأثیرات هایی برای افزایش جذابیت  پردازند و استراتژیاقتصادی گردشگری می  تحلیل 

می ارائه  بازار  عملکرد  و  پیچیدگیمقاصد  به  خوشه  این  همچنین،  رفتار  دهند.  های 
آنمصرف ترجیحات  و  میکننده  بازار گردشگری  در  بررسی ها  به  پژوهشگران  پردازد. 
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گیری  فناورانه بر فرایندهای تصمیمهای  نحوه تأثیر عوامل جمعیتی، فرهنگی و پیشرفت
می روشگردشگران  از  استفاده  با  خوشهپردازند.  تحلیل  مانند  تحلیل  هایی  و  ای 

دهند که به بهبود تجربه مشتری  های ارزشمندی را ارائه میها، مطالعات بینشدادهکلان
 کنند. کمک می

 ونه است؟محور چگو( روند انتشار مقالات علمي در حوزه بازاريابي داده

دهد.  محور را در گذر زمان نشان می( تحول موضوعات کلیدی بازاریابی داده5شکل )
های  دهد در طول سال زمانی واژگان کلیدی بر اساس تکرار مشاهده نشان میتحلیل هم

تر  گوناگون چه موضوعاتی بیشتر مورد توجه پژوهشگران بوده است. موضوعات قدیمی
دهد  ها نشان میدیدتر با رنگ زرد ظاهر شده است که یافتهبا رنگ آبی و موضوعات ج 

سال   »سیستم  2016در  تصمیمموضوعات  پشتیبان  »تصمیمهای  و  گیری«،  گیری« 
بوده و موضوعات »یادگیری ماشین« و »تحلیل کلان»داده با نزدیک  کاوی« مطرح  داده« 

 اند. اهمیت بیشتری پیدا کرده 2022شدن به سال  

 (  2016-2022محور )زماني واژگان کليدي حوزه بازاريابي داده هم نقشه   (:5)شکل  
 هاي پژوهش منبع: يافته 
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 ز( بيشترين مقالات در کدام موضوعات منتشر شده است؟ 

، کلیدواژگانی که کمتر از  10رخدادی  کلیدواژه با در نظر گرفتن حداقل هم  3744از میان  
( 6مانده در شکل ) کلیدواژه باقی  63تراکم  رخدادی داشتند حذف شدند و نقشه  هم  10

ترسیم شده است. تراکم کمتر انتشار مقاله به تراکم بیشتر به ترتیب از رنگ سفید به آبی 
رخداد،    311داده با  دهد واژگان کلیدی کلانها نشان میظاهر شده است. بنابراین یافته

با   با    177تجارت  بازاریابی  با  رخداد، یادگیری ما   93رخداد،  رخداد و هوش    86شین 
 اند.رخداد، بیشترین تعداد انتشار مقاله علمی را به خود اختصاص داده 77مصنوعی با 

محور  تراکم واژگان کليدي مورد استفاده پژوهشگران در حوزه بازاريابي داده   (:6)شکل  
(2023-1987 ) 

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 هاي بخش مرور دامنه يافته . 3-2

( تحقیق )ر.ک شکل  پریزمای  بازبینه  دامنه    59((،  1بر اساس  مرور  برای  مقاله منتخب 
محور شناسایی گردید. بدین جهت، مبنای پاسخ به سؤالات بخش مرور  بازاریابی داده

اند و  به انتشار رسیده  2023تا    2011مقاله منتخب است. این مقالات از سال    59دامنه،  
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بینی فناوری و تغییرات  «، »پیش9وشی و خدمات مصرف کننده در نشریاتی مانند »خرده فر
 اند.« منتشر شده11وکار« و »تحقیقات کسب10اجتماعی 

 محور کدامند؟ الف( پرکاربردترين مفاهيم بازاريابي در بازاريابي داده

مییافته نشان  مصرفها  رفتار  با  دهد  با    46کننده  برند  مدیریت  و   24درصد،  درصد 
محور هستند  درصد پرکاربردترین مفاهیم بازاریابی در بازاریابی داده  18تحقیقات بازار با  

( خرید  قصد  چون  مباحثی  شامل  رضایت  Agrawal & Mital, 2019, p. 2298که   ،)
(  Pamuksuz et al, 2021, p. 55(، شخصیت برند )Mariani et al, 2019, p. 52مشتری )

 شود.( میBlasi et al, 2020, p. 1و ادراک برند )

 محور(: فراواني مقالات پيرامون پرکاربردترين مفاهيم بازاريابي در بازاريابي داده 7شکل )
 هاي پژوهش منبع: يافته 

 هايي کاربرد دارد؟ محور بيشتر در چه صنايع و حوزه ب( بازاريابي داده 

دادهها نشان مییافته بازاریابی  با  دهد  درصد، خدمات    32محور در صنعت گردشگری 
درصد و کالای    8درصد، پوشاک با    8فروشی آنلاین با  درصد، خرده  15وکار با  کسب

با   در    8دیجیتال  هتلداری  بخش  ویژه  به طور  است.  داشته  را  کاربرد  بیشترین  درصد، 
( و تبلیغات  Filieri et al, 2022, p. 617; Sakas et al, 2023, p. 1صنعت گردشگری )

هایی را در بازاریابی  (، پژوهشJiang et al, 2021, p. 315وکار )کسبدر حوزه خدمات  
 .اندمحور به خود اختصاص دادهداده

27. رفتار مصرف کننده

14. مدیریت برند

11. تحقیقات بازار

4. بخش بندی بازار
2.تبلیغات

1. قیمت گذاری
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هاي محور در صنايع و حوزه فراواني مقالات پيرامون کاربرد بازاريابي داده   (:8)شکل  
 گوناگون 

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 کنند؟استفاده مي  شناسي روش محور از کدام ج( مقالات بازاريابي داده

نشان مییافته دادهها  بازاریابی  مقالات  با  دهد  از روش خزشگر وب  درصد،   74محور 
های تحقیق استفاده آوری دادهدرصد برای جمع  2درصد و پرسشنامه با    24پایگاه داده با 

را مرور    مند وبای نظامافزاری است که به شیوهای نرمبرنامه  12اند. خزشگر وب کرده
سازد. بدین ترتیب  ها را برای تحلیل بیشتر ذخیره میکند و آن ها را استخراج میکرده، داده

 Liu etهای تحقیق را از منابعی مانند توئیتر )محور، دادهمقالات گوناگون بازاریابی داده

al, 2021, p. 821( آمازون ،)Nilashi et al, 2023, p. 5 13( و تریپ ادوایزر  (io et Gigl

al, 2020, p. 499نمایند. همچنین منظور از پایگاه آوری می( با روش خزشگر وب جمع
( آنلاین  داده  پایگاه  سازمان  Chen et al, 2021, p. 1795داده،  درون  داده  پایگاه  یا   )

(Tékouabou et al, 2022, p. 4 .است ) 
داده جمعحجم  از  آوریهای  مقالات  در  )  1040شده   Aydin andرکورد 

Silahtaroglu, 2021, p. 7  142( تا  ( میلیون رکوردHuang, 2020, p. 701  در روش )

19

9

5 5 5
4

3
2 2

1 1 1 1 1
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جمع برای  پرسشنامه  ابزار  از  که  پژوهشی  برای  و  است  متفاوت  وب  آوری  خزشگر 
(.  Liao et al, 2022, p. 5پرسشنامه تحلیل گردید )   1954های تحقیق استفاده کرد،  داده

 آوری شده است.کاوی جمعای کیفی با رویکرد متنههمچنین در اغلب مقالات، داده
های یادگیری  محور از الگوریتمدهد مقالات بازاریابی دادههای تحقیق نشان مییافته

کاوی  درصد و متن  16درصد، رگرسیون با    19درصد، تحلیل احساسات با    23ماشین با  
داده  9با   تحلیل  برای  کردهدرصد  استفاده  تحقیق  الگ های  برای  وریتماند.  یادگیری  های 

شوند و انواع گوناگونی دارند؛ به  ها استفاده میبینی بر اساس دادهها و پیشآموزش مدل 
 شود. بندی بازار استفاده میهای یادگیری ماشین برای بخشعنوان مثال از الگوریتم

هاي تحليل داده  محور پيرامون پرکاربردترين روش فراواني مقالات بازاريابي داده  (:9) شکل  
 هاي پژوهش منبع: يافته 

 اند؟د( هريک از مفاهيم بازاريابي در کدام صنعت و حوزه کاربرد داشته 

( جدول  به  توجه  داده4با  بازاریابی  منتخب  مقالات  اساس  بر  مفاهیم  (  کاربرد  محور، 
صنع در  حوزهبازاریابی  و  میت  شناسایی  گوناگون  یافتههای  نشان  شود.  تحقیق  های 

با  دهد چارچوب رفتار مصرفمی بیشترین کاربرد را در صنعت    10کننده  مقاله رخداد 

1

1
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2

2

2

2

2

2

2

4

4

7

13

15

18

تاپسیس
تحلیل پوششی داده ها

تحلیل محتوا
تحلیل معنایی پنهان

برنامه ریزی عصبی زبانی
تحلیل حساسیت
تحلیل همبستگی

تخصیص پنهان دیریکله
خوشه بندی کای میانگین

کای دو
مدلسازی

تحلیل شبکه های عصبی
نقشه های خودسازمان دهنده

متن کاوی
رگرسیون

تحلیل احساسات
الگوریتم های یادگیری ماشین
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مقاله    5گردشگری داشته است و سپس چارچوب تحقیقات بازار در صنعت گردشگری با  
اله بیشترین کاربرد را به مق  4وکار با  و چارچوب مدیریت برند در حوزه خدمات کسب

 اند.خود اختصاص داده
داده از  زیادی  بسیار  حجم  تولید  با  گردشگری  رزرواسیونصنعت  جمله  از  ها،  ها 

های حوزه  های الکترونیکی و بازخوردهای مشتریان همراه است. از طرفی فعالیتتراکنش
دنبال فراهم کردن تجربه  دهندگان خدمات به  گردشگری ماهیت خدماتی دارند و ارائه

داده به تحلیل دقیق این اطلاعات  بهتری برای مشتریان خود هستند. در این راستا، کلان
تجربیات مشتریان شناسایی شوند.  کمک می الگوهای پنهان و اطلاعات مفید از  تا  کند 

ارائه کلانبنابراین  تحلیل  با  گردشگری  خدمات  مصرفدادهدهندگان  رفتار   کننده،های 
کنند علل نارضایتی مشتریان  عوامل مؤثر بر تجربه مشتری را شناسایی کرده و تلاش می

 را رفع نمایند. 
داده، روند تقاضای گردشگران را به تناسب  همچنین با استفاده از تجزیه و تحلیل کلان

ای منحصر به فرد  کنند تا بتوانند تجربهبینی میهای گوناگون زمانی و مکانی پیشموقعیت
دهد از اهداف اصلی  برای مشتریان ایجاد نمایند؛ زیرا همانطور که ادبیات تحقیق نشان می

داده شخصیبازاریابی  خدمات  و  محصولات  ارائه  خدمات  سازیمحور،  است.  شده 
سازی شده در صنعت گردشگری به معنای ارائه خدمات و تجربیاتی است که به  شخصی

های شخصی هر  ازها، ترجیحات و ویژگیصورت فردی بر اساس نی طور خاص و به  
 شود.مسافر ارائه می

های محصولات کودک، محصولات بهداشتی، هواپیمایی، سلامت الکترونیک و حوزه
اند. به صورت خاص  محور به خود اختصاص دادهمخابرات فقط یک مقاله بازاریابی داده

ی و حساس بوده  حفظ حریم خصوصی داده در سلامت الکترونیک یکی از مسائل اساس
گیرد.  های این حوزه به راحتی در اختیار پژوهشگران قرار نمیدادهرسد کلانو به نظر می
نتایج آزمایشات و اطلاعات  بنابراین داده بیماری،  تاریخچه  بیماران، مانند  های حساس 

های ممکن هستند و تضمین حفظ حریم خصوصی در  ترین دادهپزشکی دیگر از حساس
 داده ضروری است. تحلیل کلان
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بازاریابی  قیمت در  پژوهش  کمترین  که  بازاریابی هستند  مفاهیم  تبلیغات،  و  گذاری 
دادهداده اختصاص  خود  به  را  دادهمحور  بازاریابی  که  آنجایی  از  عنوان اند.  به  محور 

رویکردی نوظهور وابسته به فناوری است؛ تحلیل تبلیغات عموماً به توانایی فنی پردازش  
رسد اکثر پژوهشگران بازاریابی، توانایی فنی لازم  و فیلم نیاز دارد و به نظر میتصویر  

برای تحلیل تصویر و فیلم را ندارند. با این حال، به دلیل رشد مداوم فناوری و اهمیت  
رود که تعداد مقالات در این حوزه با گذر زمان افزایش  محور، انتظار میبازاریابی داده

چون   طرفی  از  کلانقیمتیابد.  وجود  دارد؛  پویا  ماهیتی  مانند  دادهگذاری،  هایی 
کنندگان  های رفتاری مصرفشناختی مشتریان و دادهگذاری رقبا، اطلاعات جمعیتقیمت

 شده ضروری است. سازیگذاری شخصیدر وب به ویژه برای قیمت
 ن هاي گوناگوکاربرد مفاهيم گوناگون بازاريابي در صنايع / حوزه  (:4)جدول  

 هاي پژوهش منبع: يافته 

 گيري و پيشنهادها نتيجه 

کلان تحلیل  و  تجزیه  سازماندادهامروزه  توانمندسازی  در  اساسی  نقشی  برای  ها  ها 
توانند  کارها میوها، کسبکند. با تحلیل حجم وسیعی از دادهگیری آگاهانه ایفا میتصمیم

های ارزشمندی را کشف کنند، روندها را شناسایی نمایند و الگوهای تکرارشونده  بینش

 مجموع گذاری قیمت  تبلیغات  بندی بازار بخش  تحقیقات بازار  مدیریت برند کنندهرفتار مصرف  

 19   1 5 3 10 گردشگری 

 9  2  1 4 2 وکار خدمات کسب 

 5     2 3 فروشی آنلاین خرده 

 5   1  2 2 پوشاک

 5    1 1 3 کالای دیجیتال 

 4    1 1 2 مواد غذایی 

 3   1 1  1 بانکداری 

 2    1  1 سازیفیلم 

 2 1  1    مسکن 

 1      1 مخابرات 

 1      1 سلامت الکترونیک 

 1    1   هواپیمایی 

 1      1 محصولات بهداشتی 

 1     1  محصولات کودک 

 59 1 2 4 11 14 27 مجموع
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کند تا نسبت به تغییرات بازار  گیرندگان کمک میفرایند به تصمیمرا تشخیص دهند. این  
تری داشته باشند، با ترجیحات مشتری سازگار شوند و خطرات بالقوه را  واکنش سریع

 پیش بینی نمایند. 

های پیشین، ناظر بر یک مفهوم بازاریابی  های این تحقیق در مقایسه با پژوهشیافته
بازار )(، بخشArco et al, 2019, p. 107خاص مانند سفر مشتری )  ,Dolnicarبندی 

2022, p. 5( و مدیریت ارتباط با مشتری )Del Vecchio et al, 2022, p. 1070 نیست )
تا یک دسته دادهو تلاش شد  بازاریابی  از پرکاربردترین مفاهیم  ارائه شود.  بندی  محور 

( گردشگری  مانند  خاص  صنعت  یک  بر  تمرکز  جای  به   Mirzaalian andهمچنین، 

Halpenny, 2019, p. 765; Dolnicar, 2022, p. 5  و یا کشور مشخص مانند آمریکای )
های  (، محدودیتی در صنعت و یا کشور پژوهشRojas Berrio et al, 2016, p. 2لاتین )

در  گردآوری کاربردی  رویکرد  یک  دامنه،  مرور  از روش  استفاده  با  و  نشد  اعمال  شده 
 محور موردنظر قرار گرفت. بازاریابی داده

علم رویکرد  با  تحقیق  این  در  نقشهبنابراین،  ارائه  به  و سنجی  روندها  از  کلان  ای 
داده بازاریابی  حوزه  علمی  تحقیقات  در  مرتبط  با  الگوهای  سپس  شد.  پرداخته  محور 

مقاله منتخب مورد بررسی قرار گرفت و به صورت    59گیری از روش مرور دامنه،  بهره
پ حوزهویژه   / صنایع  بازاریابی،  مفاهیم  روشرکاربردترین  و  علمی  ها  مقالات  شناسی 

بازاریابی دادهبازاریابی داده ادبیات  تحلیل ما از  محور، محور شناسایی گردید. تجزیه و 
به منظور استخراج  ای از مفاهیم و روشمجموعه ها را شناسایی کرده است و فرصتی 

 نماید.محور ارائه میرهای دادهوکاهای کاربردی برای کسببینش
محور  دهنده روند صعودی انتشار مقالات علمی با بازاریابی دادههای تحقیق نشانیافته

داده کلان  عملی  کاربرد  و  روزافزون  اهمیت  بر  رشد  این  است.  زمان  طول  در  در  ها 
گیری«  صمیمکند. این فرایند »ت فرایندهای بازاریابی، به ویژه در »تصمیم گیری« تأکید می

بینی« بازار  داده است؛ بدین جهت حوزه »پیشبینی« مبتنی بر کلانوابسته به قدرت »پیش
کلان تحلیل  اساس  دادهدادهبر  اختصاص  خود  به  را  جدیدی  مقالات  بنابراین  ها  اند. 

کلانپیش بر  مبتنی  بازار  تصمیمبینی  حوزه  در  کاربردی  و  نوین  رویکردی  گیری  داده، 
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بینی رفتار  و برای تحلیل و پیش  ها از منابع گوناگون گردآوری شدهست که دادهبازاریابی ا 
بینی فناوری و رسد به همین دلیل مجله پیششود. به نظر میبازار و مشتریان استفاده می

 محور را منتشر کرده است.تغییرات اجتماعی بیشترین مقاله بازاریابی داده
یافته براساس  ههمچنین  تحلیل  پلتفرممهای  روزافزون  رشد  واژگان،  های  رخدادی 

برای شکل»رسانه اجتماعی« زمینه را  یافتهدادهگیری کلانای  است.  های  ها فراهم کرده 
می تأیید  را  موضوع  این  نیز  دامنه  گردآوری  مرور  روش  پرکاربردترین  زیرا  نماید؛ 

»ادادهکلان مصنوعی،  هوش  رشد  همچنین  است.  بوده  وب«  »خزشگر  های  لگوریتمها، 
های  یادگیری ماشین« و »روش تحلیل احساسات« را به پرکاربردترین و جدیدترین روش

ها  دادهها تبدیل کرده است. بنابراین یادگیری ماشین، پیشتاز تحلیل کلاندادهتحلیل کلان
 محور خواهد بود. در آینده بازاریابی داده

که محققان از دو رویکرد اساسی برای   محور نشان دادمقاله بازاریابی داده 59بررسی 
( شامل بررسی  ٪65های تحقیقاتی استفاده کرده اند. اول، رویکرد توصیفی )تحلیل داده

تحلیلداده است.  گذشته  رویدادهای  درک  برای  مشتری  الگوها،  های  شناسایی  با  گران 
کنند.  یرفتارها و ترجیحات مشتری، بینش های ارزشمندی را در مورد رقبا استخراج م

ها،  بینی فعالیتهای فعلی و تاریخی برای پیش( از داده%35کننده )بینیدوم، رویکرد پیش
های یادگیری  ها و تکنیککند. با استفاده از الگوریتمرفتارها و روندهای آینده استفاده می

ریابی سازی اقدامات بازازند و بهینهماشین، این رویکرد احتمال نتایج آینده را تخمین می
 سازد. بینی رفتار و ترجیحات مشتری ممکن میرا بر اساس پیش

محور کیفی هستند  شده در مقالات بازاریابی دادههای تحلیلدرصد از داده  75تقریباً  
عنوان  ادوایزر بههایی مانند توییتر، آمازون، اینستاگرام و تریپو نظرات مشتریان از پلتفرم

های  شوند. در حالی که تحلیل دادهساختاریافته گردآوری میههای ساختارنیافته و نیمداده
کیفی پیچیدگی بیشتری در مقایسه با داده های کمی دارد، بینش ارزشمندی را در مورد  

دهد. در نتیجه، مفاهیم بازاریابی مانند رفتار خرید،  نیازها و ترجیحات مشتری ارائه می
ت مشتری و تصویر برند محور تحقیقات  بندی بازار، رضایتخمین تقاضای بازار، بخش

 محور هستند.بازاریابی داده
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دهد که شناخت بازار و مشتری به وسیله  بررسی مفاهیم بازاریابی پرکاربرد نشان می
رفتار مصرف فرایندهای  تحلیل  اثربخشی  تحلیل  مفاهیم  به  و  است  یافته  اولویت  کننده 

های بیرون  رسد در دسترس بودن دادهی( کمتر توجه شده است. به نظر مKPIبازاریابی )
های فضای مجازی دلیل این موضوع باشد؛ چراکه عموماً دسترسی به  سازمان مانند داده

وکار در یک تحقیق  های کسبهای درون سازمان به دلیل نیاز به حفظ محرمانگی دادهداده
می منتشر  عمومی  صورت  به  که  بهعلمی  نیاز  بنابراین  ندارد.  وجود  کاربست    شود؛ 

 وکار وجود دارد. های کسبابزارهایی برای حفظ محرمانگی داده
دهد  محور نشان میهای کاربرد بازاریابی دادهتقابل مفاهیم بازاریابی و صنایع یا حوزه

مصرف رفتار  بر کلانتحلیل  مبتنی  میکننده  گردشگری  در صنعت  عنوان  داده  به  تواند 
های مرتبط با بازاریابی و خدمات  گیریها و تصمیمیابزاری قدرتمند برای بهبود استراتژ

گردشگری استفاده شود. شناخت الگوهای سفر، مدیریت تجربه مشتری و ارائه خدمات  
مهمسازیشخصی از  گردشگران  به  رفتار  شده  چارچوب  کاربست  مزایای  ترین 
دادهمصرف در  کننده  گردشگری  صنعت  اهمیت  است.  گردشگری  صنعت  در  محور 

سنجی  های بخش مرور دامنه به وسیله نتایج بخش علمات این حوزه علاوه بر یافتهمطالع
وکار  رسد در آینده خدمات کسببه عنوان یک خوشه تأکید شده است. همچنین به نظر می

 داده به ویژه در حوزه »مدیریت برند« گسترش یابد.مبتنی بر تحلیل کلان
تأثیر شیوه گزینش منابع اشاره کرد؛ زیرا تحقیقات  توان به  های تحقیق میاز محدودیت

شود و اگر اطلاعات مهمی از دست  مرور دامنه بر اساس مطالعه ثانویه مقالات انجام می
نتایج تحقیق خواهد داشت. همچنین محدودیت دسترسی به متن   بروند، تأثیر منفی بر 

یا بررسی دیگر پایگاه تواند مشکلاتی در می  های نمایه مقالات علمیبرخی مقالات و 
ای  پوشش کامل اطلاعات را ایجاد نماید. با این وجود، هدف تحقیق حاضر ارائه نقشه

تر  محور بود که بررسی واژگان کلیدی متنوععلمی از مفاهیم و کاربردهای بازاریابی داده
 تواند به تکمیل این نقشه علمی کمک نماید. در فرایند جستجو می

می در  پیشنهاد  مفهوم  پژوهششود  شفاف  تبیین  به  انتقادی  رویکردی  با  آتی  های 
های کاربردی بازاریابی پرداخته شود؛ به این معنا که ارزیابی شود  داده« در حوزه »کلان
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داده بازاریابی  کلیدواژه کلانتحقیقات  از  که  هنگامی  میمحور  استفاده  از  داده  آیا  کنند، 
ویژگیکلان با  تعریفداده  اهای  در  کردهشده  استفاده  تخصصی  همچنین  دبیات  اند؟ 

داده استفاده نمایند  آوری کلانتری برای جمعشود پژوهشگران از منابع متنوعپیشنهاد می
های تحلیل  محور، روشداده در بازاریابی دادههای تحلیل کلانو با مقایسه انواع روش

 ایند.داده متناسب با مفاهیم بازاریابی گوناگون را ارائه نمکلان
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