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 The big data revolution is underway and growing rapidly. Internet retail 

players such as retail managers, retail researchers, as well as public policy 

makers, retail investors seek to exploit big data to identify opportunities and 

challenges ahead. In this research, the qualitative research method of 

thematic analysis was used to collect data. In the first step, the data was 

coded in a systematic way in the entire data set, then the data related to each 

code was collected. In the second step, before drawing the network of 

themes, the themes should be sorted and presented in the form of a report. 

By examining the studies and previous researches, the researchers first 

extracted the relevant concepts, then the interview method used to extract 

the opportunities and challenges from the experts' point of view. The 

selection method of 15 experts was based on expertise and availability. 

Also, by using the qualitative research method, the analysis of the content 

of the categories of concepts has been done. The pattern of big data 

opportunities and challenges in Iran's internet retails consists of 15 sub-

themes which were categorized into four activity levels of store, company, 

customer and market and the results show that retail companies exploit 

opportunities and manage Challenges can achieve a competitive advantage 

and be used to predict the needs of customers and their buying patterns. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction: The big data revolution is underway and growing rapidly. Retail actors Internet 

professionals such as retail managers, retail researchers, as well as public policy investors, retail investors 

are looking to exploit big data to identify opportunities and challenges ahead. By reviewing the studies and 

previous researches, the researchers first extracted the relevant concepts, then the experts were used with 

the help of the interview method. The selection method of 15 experts was based on expertise and 

availability. Also, by using the thematic qualitative research method, concepts have been categorized. The 

pattern of big data opportunities and challenges in Iran's internet retailing at the store consists of 15 sub-

themes which were categorized into four activity levels: store, company, customer, marke; and it showed 

that retail companies can gain a competitive advantage by exploiting opportunities and managing 

challenges, and use it to predict the needs of customers and their buying patterns. Retail actors Internet 

professionals such as retail managers, retail researchers, as well as public policy investors, retail investors 

are looking to exploit big data to identify opportunities and challenges ahead. With the expansion of the 

database, the need to use big data was raised in such a way that big data based on the data collected from 

the meetings of company managers with each other and customers improves the operational, social, 

financial and environmental performance of the company, the development of dynamic marketing, 

Identifying the faulty processes of the system, improving the level of current experiences of retail 

marketers and creating marketing content with the help of different information sources. Big data offers 

many new opportunities to create value for retailers give; some of which include price optimization, 

segmentation of customers, inventory management, analysis of customer expectations; Optimizing 

marketing processes and managing consumer behavior in the way of customers to create value; product 

offer; predicting the acceptance rate of the new product; Knowing customers; development of new products 

and services; Determining the customer's path to create value; creating interest in innovative services; 

Forecasting the supply chain of needs based on the analysis of expectations can be mentioned. 

Methodology: In this research, the qualitative research method of thematic analysis was used to collect 

data. In the first step, the data was coded in a systematic way in the entire data set, then the data related to 

each code was collected. In the second step, before drawing the network of themes, the themes should be 

sorted and presented in the form of a report. The statistical population of the current research are experts 

in the fields of marketing and business intelligence; Due to the limitation of the population, the sample size 

will be equal to the population size. The number of expert groups was 15 people (10 men and 5 women), 

of which 6 people had bachelor's degrees, 6 people had master's degrees, and 3 people had doctorate 

degrees in business and information technology fields. The researchers, together with the research 

colleague, coded the number of three interviews and the percentage of agreement within the subject, which 

is used as the reliability index of the analysis, which finally has a reliability value of 0.86. 

Discussion and Results: After collecting and analyzing the content of the interviews from the experts and 

extracting the key components related to the opportunities and challenges of big data in online retail, in 

order to reach a consensus regarding the factors extracted from the studies and Delphi method was used to 

interview experts. At the end of this stage, concepts (codes) that seem to say something specific about the 

research questions can be organized into broader themes. The themes were mainly descriptive; That is, 

they described patterns in the data that are related to the research question. Most of the concepts are related 

to one theme, although some of them are related to more than one theme. Therefore, in the next step, the 

created sub-themes cover well the concepts under their inclusion, and appropriate main themes can be 

created with the opinion of experts. After determining the final list of concepts; They were categorized in 

the four activity levels of store, company, customer and market in the form of a pattern of opportunities 

and challenges based on big data in online retail. 

Conclusion: Store-level online retailers use big data for cross-selling marketing, location-based marketing, 

in-store behavior analysis, and price comparison. Also, at the company level, the opportunities resulting 

from inventory management can include joint investment in the supply chain and sales channels, cost-
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effective ordering by evaluating the distribution system, feasibility of customer expectations, and creating 

emerging markets. Due to the maximum use of big data at the customer level, online retail stores have 

access to many opportunities by making customer profiles based on their demographic, geographic, and 

psychological characteristics can achieve a competitive advantage. Big data has been able to point to the 

opportunity to share knowledge with other industries, the opportunity to use local strategies, the 

opportunity to maximize value for customers through innovative business models and expand channels by 

partnering with business partners, as well as business partners through analysis And data analysis by means 

of big data are used for product development by adapting to customer demands through the supply chain 

and sharing data with business partners in order to achieve business success. 

 

Keywords: Big Data, Opportunities, Challenges, Internet Retailing. 
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-فروشی. بازیگران خردهاست شیدر حال انجام و به سرعت در حال افزا کلان دادهانقلاب  

گذاران استیس نیو همچن یفروشمحققان خرده ،یفروشخرده رانیمدهای اینترنتی همچون 
-تبرداری از کلان داده برای شناسایی فرصی به دنبال بهرهفروشخرده گذارانهیسرما ،یعموم

 قیداده ها از روش تحق یجمع آور یبرا قیتحق نیدر ا فرا روی خود هستند. هایها و چالش
در کل  مندنظاماستفاده شده است. در مرحله اول، داده ها به صورت  یموضوع لیتحل یفیک

 میشد. در مرحله دوم قبل از ترس یبه هر کد جمع آور هاشد، سپس داده یمجموعه داده کدگذار
بررسی پژوهشگران با  قالب گزارش ارائه شوند. رمرتب شده و د نیمضام دیبا نیشبکه مضام

سپس به کمک روش  را استخراج کردند، مفاهیم مربوطپیشین، ابتدا  یهامطالعات و پژوهش
نفر  15 روش انتخابها استفاده شد. ها و چالشخبرگان برای استخراج فرصت ازنظر مصاحبه

کیفی  روش پژوهشت. همچنین با استفاده از اس بودهبر اساس خبرگی و دسترسی  از خبرگان
ر کلان داده د یهاها و چالشفرصتبندی مفاهیم انجام گرفته است. الگوی تحلیل مضمون دسته

مضمون فرعی تشکیل شده است که در چهار سطح  15از  رانیا ینترنتیا یهایفروشخرده
های دهد شرکتنشان می بندی شد و نتایجفعالیتی فروشگاه، شرکت، مشتری و بازار دسته

 توانند به مزیت رقابتی دستها میها و مدیریت چالشبرداری از فرصتفروشی با بهرهخرده
 استفاده کنند.آنان  دیخر یو الگوها انیمشتر یازهاینبینی پیدا کنند و برای پیش

 

کلان داده  های چالش و ها فرصت یالگو یطراح(. 1403) احمدی، امیرسپهر؛ شیخ  سید، قاضی نوری؛ مولایی، سوران؛ شافعی، رضابه این مقاله:  استناد
.102-81، (16)37، های مدیریت بازرگانیکاوش. رانیا ینترنتیا فروشی های در خرده
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 مقدمه .1

با  هاآنهای اینترنتی قرار گرفته است و فروشیبازاریابی پایگاه داده مورد توجه خرده ،سال گذشته نیچند در طول
ای افتهی مدرن و توسعه هایابزارهای اخیر اند. در این میان در سالها کردهداده و ثبت یآورجمعشروع به  بندی خاصتیاولو
بکار گرفته مختلف  یارتباط یهادگاهید به منظور گسترش کاویشکل گرفته و از داده یکاوها به نام دادهدادهتحلیل  یبرا
 های اینترنتیفروشی(. خرده2022، همکاران و 1یچاترجبه دست آید ) انیمشترای رفتارهجامع از  یدگاهید شود تامی

 استفاده کنند وآنان  دیخر یو الگوها انیمشتر یازهاینبینی ها برای پیشمند هستند از بازاریابی مبتنی بر پایگاه دادهعلاقه
متنوع و  یابیبازار یهایاستراتژ یریکارگبهو  قیبه تطب انیگوناگون مشتر یازهاینی به منظور ارضا هاآنهمچنین 

که هدف تلقی شده  داریپا یکل یاستراتژ، کلان دادهراستا،  نیاند. در اکرده دایپ شیگرا یرقابت تیکسب مز یمحور برایمشتر
برای ساختن مشتریان  توسعه ارتباطات از طریقدر درازمدت  یمشتر هایارزش سازیوکار و بهینههوشمندی کسبآن 

کلان داده به  های اینترنتی با استفاده ازفروشی(. خرده1401ی شرکت است )کوهزادی و همکاران، سودآور تاًیو نها فادارو
 هاشنهادیپارائه  (؛2012، 2)مک آفی و برینجلفسن ارائه تبلیغات شخصی به موقع و دقیق هایی همچونبرداری از فرصتبهره

، 3)شاهید و شیخ بهبود شناخت مشتری و کاهش زمان انتظار مشتریان با هدفریان های کلیک وب برای مشتجریاناز طریق 
فروش، ارائه  شیافزا ،یریگمیکمک به تصم(؛ 2019و همکاران،  4یان )انشاریفروش و خدمات مشتر یسازیشخص(؛ 2021

به  عیسر ییگو، پاسختشرکو  یمشتر رفتار های ناشی ازسکیو کاهش ر یبهبود تجربه مشتر د،یخدمات و محصولات جد
های حاصل از کلان داده در فرصت، هانهیکاهش هزو  مورد توجه مشتری یهاارزشدرباره  اطلاعات ،مشتری یهاپرسش

استفاده از کلان داده در  از سوی دیگر .(2022، همکاران و یچاترج؛ 2021و همکاران،  5نظر گرفته شده است )یانگ
 یبرا دیاستفاده از منابع داده ناهمگن جدیی همچون ورود به حریم شخصی مشتریان، هالشچا با های اینترنتیفروشیخرده

 ندهیدر آ تواندیمکه  هستندروبرو  یاجتماع یهااز شبکه یمشتر یهاداده مینوآورانه مانند ترس یشنهادیپ یهاتوسعه ارزش
 .(2022 ،6وی ی)و را به وجود آورد یمشکلات

ها وشیبیان کرده است تجزیه و تحلیل مبتنی بر کلان داده به عنوان تغییردهنده بازی خرده فر 2022در سال  فوربزمجله 
ی ورهبهر شافزای درصد و 60 فروشان را تاخرده یاتیعمل هایفعالیتافزایش  ظرفیتها کلان دادهمحسوب خواهد شد چرا که 

هش جباعث  کلان داده انهیگوشیپ لیتحلبنابراین ؛ (2022همکاران،  و یچاترجموجب شده آمده است )سالانه  درصد 1 را تا
 رانیمدرا به سمت هوشمندسازی جلو خواهد برد. همچنین  هاآند و شویم دیخر ندیفروشان از فرآدر درک خرده یکوانتوم

ای هیفروشخرده بازاریانو  گذارانهیسرما ،یگذاران عموماستیس نیو همچن یفروشمحققان خرده ،ی اینترنتیفروشخرده
 برند.اینترنتی از کلان داده به عنوان استراتژی اصلی آنان نام می

ه گیری از کلان داداما به نظر پژوهشگران هنوز رویکردی منسجم برای حوزه مشتری، بازار، رقبا و شرکت برای بهره
مطلوب  یریگبهره مورد انتظار و جینتابه  یابیمند باعث شده تا در دستنظام وی علم دگاهیعدم وجود دوجود ندارد و همچنین 

چرا . (2022همکاران،  و یچاترج؛ 2022، وی ی؛ و2021و همکاران،  انگی) کلان داده تردید وجود داشته باشد هایظرفیتاز 
 (3، ایو پو یچند وجه تیماه (2 ،هااندازه آن( 1 :ی همچونجذاب یهایژگیو یدارای اینترنتی در ایران فروشخردهبخش  که
 گرانلتحلی بای تجار هایتحلیلپوشش گسترده ( 4سازی و بازارسازی، یشخصفناوری اطلاعات به منظور  دانش یریکارگبه
 شود.تواند اکوسیستم مطرح باشد که میرا دارا می خوب یهادر دسترس بودن داده( 5 و

                                                                                                                                                          
1. Chatterjee  

2. McAfee & Brynjolfsson 

3. Shahid & Sheikh 

۴. Anshari  

5. Yang  

6. Wu 
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های ارتباطی و رقابتی و ه برای ایجاد مزیتهای کلان داد( شناسایی انواع فرصت1 :پژوهش شامل نیف ااهدا ن،یبنابرا 
در سطوح مشتری، بازار، شرکت و  کلان دادهها ( شناسایی فرصت و چالش2 ،و بازار خود شرکتشناخت عمیق از 

تواند به می کلان داده استراتژی اینکه چگونه یافتنتلاشی است برای  پژوهش، این لذاباشد. های خرده فروشی میفروشگاه
 :شودیمطرح م صورت نیبه ا پژوهش یسؤال اصل جهیدر نت های اینترنتی منجر شود.فروشیوکارهای خردهسبتغییر ک

 چگونه است؟ رانیا ینترنتیا یهایفروشخردهکلان داده در  یهاها و چالشفرصت ی شناساییالگو
 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
محصولات مورد  غاتیتبل ی، برا1980دهه  لیو اوا 1970داده در دهه  هگایپا تیریمد یهاستمیبار س نینخست .کلان داده

داده  گاهیپا یهاستمیها، سشرکت اریدر اخت یهاداده تیو محدود انیمشتر یازهایتر شدن ندهیچیپ ااستفاده قرار گرفت که ب
ن داده مطرح گردید به شکلی که با گسترش پایگاه داده لزوم استفاده از کلا (.2016 ،1ی)خد گرا مطرح شدءیو ش یارتباط

آوری شده از جلسات مدیران شرکت با یکدیگر و مشتریان موجب بهبود عملکرد عملیاتی، های جمعکلان داده بر مبنای داده
اجتماعی، مالی و زیست محیطی شرکت، توسعه بازاریابی پویا، شناسایی فرایندهای معیوب سیستم، ارتقای سطح تجارب 

(. 2017و همکاران،  2اند )آپلبومها و خلق محتوای بازاریابی به کمک منابع اطلاعاتی مختلف شدهفروشین خردهفعلی بازاریابا
 (.2021و همکاران،  3باشد )ویلجونهمچنین کلان داده دارای ابعاد حجم، سرعت، تنوع، ارزش و صحت می

 ده شگیرد. تخمین زده ت مورد سنجش قرار میهای بزرگ بر حسب پتابایت، اگزابایت یا زتابایحجم داده: حجم داده
ا این ب(. 2012کند )مک آفی و برینجلفسن، میلیون پتابایت داده مصرف کننده تولید می 5/2که والمارت در هر ساعت 

د چندانی گیری کنونی در آینده کاربرهای اندازهشود، مقیاسها افزوده میحال از آن جایی که همواره به حجم داده
سازی های بزرگ از طریق ذخیرهها برای پوشش چالش افزایش حجم دادهرو تلاش شرکتهد داشت. از ایننخوا
 2020تا جایی که رشد انفجاری حجم اینترنت اشیاء سبب شده تا سال  شودمی دو برابرهای بزرگ هر سال داده

ین حجم داده هم به عنوان فرصت و بنابرا؛ میلیارد برسد 32حجم وسایل متصل به هم از طریق فضای مجازی، به 
 شود.هم به عنوان چالش در نظر گرفته می

 (. مدیران کنونی بازاریابی با 2013، 4سرعت: دومین بُعد کلان داده، سرعت بی امان ایجاد اطلاعات است )لیکت
درک بهتر موضوع  تری بگیرند. برایهای غنی، قادرند با داشتن درک بهتر از محیط تصمیمات منطقیدسترسی به داده

های سایتتوان بیان داشت حجم، سبک و رنگ محصولات موجود در وبکاربرد کلان داده برای مدیران بازاریابی می
های اجتماعی با فروشی در شبکههای خردهسایتکنندگان در خصوص وبخرده فروشی در کنار آنچه که مصرف

داشتن غنای بیشتر قادر است مدیران بازاریابی را در  لیبه دلدوم  کنند، کلان داده هستند، اما موردهم مبادله می
 اتخاذ تصمیمات مناسب یاری رساند.

 های ساختاریافته و نیمه باشد. دادههای سنتی قابل مقایسه نمیهای کلان داده در مقایسه با دادهتنوع: تنوع داده
توانند مدیران منابع اطلاعاتی مختلفی هستند که میآوری شده از منابع مختلف ساختاریافته متنی و غیرمتنی جمع

کنندگان یاری رسانند. با توجه به تغییر ها را در اتخاذ تصمیمات در خصوص محصولات و مصرفبازاریابی شرکت
ها نیاز پیدا روزافزون به تجزیه و تحلیل کلان داده طوربهها ها از نظر سرعت، کارایی و دقت، سازمانماهیت داده

های شرکت آوری شده با نیازمندیکنند و نکته قابل توجه در این خصوص میزان صحت و ارتباط اطلاعات جمعمی
 (.2022 ،و همکاران 5نتیاِباشد )می

                                                                                                                                                          
1. Khade 

2. Appelbaum  

3. Viljoen 

۴. Lycett 
5. Nti  
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 تواند یاری رساند و لذا کلان داده از این طریق ارزش: پردازش کلان داده به اتخاذ یک تصمیم درست سازمانی می
 (.2018، 1ملکرد سازمانی و ایجاد ارزش منجر شود )ریهای و ریهایسازی عتواند به بهینهمی

 ه ارائه های اجتماعی اشاره دارد. کلان داده بهای ارائه شده در منابع اطلاعاتی و رسانهصحت: صحت به اصالت داده
یزان ذکر است مهای کاری اشاره دارد. شایان اطلاعات معتبر و ایمن برای تجزیه و تحلیل سازمانی و اجرای فعالیت

دگان کننهای ارائه شده موردی است که باید از سوی استفادهسو نگر بودن دادهارتباط و قابل درک بودن و غیر یک
 (.2019کلان داده مورد توجه قرار گیرد )انشاری و همکاران، 

 های اینترنتیفروشیها کلان داده در خردهویژگی .1جدول 
 مثال ویژگی

 حجم

  شرکتTesco کندیممیلیارد مورد جدید داده را تولید  1.5ر ماه بیش از ه. 

 ای انبار دادهWal-Mart’s  پتابایت اطلاعات است. 2.5شامل بیش از 

  شرکتDell میلیون رکورد مربوط به فروش و تبلیغات است. 1.5ای کرد که حاوی شروع به ایجاد پایگاه داده 

 سرعت

  شرررکتAmazon وارد  کند بدون اینکه به اهداف تحویل وعده داده شررده، خللیید، تامین کنندگان، مشررتریان و تبلیغات را کنترل میجریان دائمی محصررولات جد
 کند.

 های شررخصرری را از جمله اطلاعات های مشررتریتوانند دادهاینترنتی هم اکنون می یهایفروشررخردهClickstream جزیه و تحلیل را از وب را ردیابی کنند و از ت
 مشتری هستند. های برای ردیابی تغییر رفتاررسانی دادهروزاینترنتی در حال حاضر قادر به به یهایفروشخردهخود استفاده کنند. علاوه بر این،  رفتاری

 تنوع

   شررررکتProcter & Gamble   ل ک برای بهبود عملکرد کننده و بازاریابی را    تحلیلگر از عملیات زنجیره تامین، فروش، تحقیقات مصررررف    100گروهی با بیش از
 وتحلیل روابط بین مناطق کاربردی ایجاد کرد.وکار با تجزیهکسب

 Tata Motors  شکایات محصول تا یادآوری  وتحلیل میمیلیون پیام متنی را تجزیه 4هر ماه ربوط به های مهای خدمات و اطلاعیههای مربوط به سرویس کند، از 
 اند.به همدیگر متصل کرده های جدید و سنجش رضایت مشتری رامدل

 اطمینان
   شرکتeBay  شد و بین  با مشکل عظیم تکرار داده سر داده  های مشابه داده برابر نسخه  50تا  20ها مواجه  سرا د. بعدها ش های مختلف، یافت میهای پراکنده در 

eBay کند.ها میتکرار دادهسایت داخلی )مرکز داده( را ایجاد کرد که مدیران را قادر به فیلتر کردن یک وب 

 ارزش

  میلیارد  2.85تا  هانهیهزبرای بهبود نتایج بیماران، موجب کاهش  هاآنپیشررفته و تجزیه و تحلیل   یگذاراشرتراک های به با اسرتفاده از داده  2اتحادیه برتر سرلامت
 دلار، شد.

   سایتMatch.com  اصلی خود  وکارکسب میلیون مشترک و کاربر در   1.8کرده است؛ با بیش از  درصد افزایش درآمد را در دو سال گذشته گزارش     50بیش از 
 .کندیمهدایت  هادادهرا از طریق تجزیه و تحلیل  هاآنکه بیشتر 

 .(2022 و همکاران، یاِنت  ؛2019و همکاران،  یانشار ؛2018، یهایو ر یهایر؛ 2013، کتیل؛ 2012 نجلفسن،یو بر ی)مک آفحاصل از مطالعات پژوهشگران از:  جینتامنبع: 

 

ینترنتی در های افروشیشاهد گسترش کاربرد کلان داده در خرده. های اینترنتی در ایرانفروشیدر خرده ابعاد کلان داده

 فروشی به شرح زیر است:ایران هستیم که ابعاد کلان داده در بازار خرده

 :ای اینترنتیهفروشیبازار خرده مالی و محاسبه اندازه بازار نیمبه منظور تخ اطلاعاتی منابع نیترمهماز  یکی ارزش 

 حرین طردتیدر جد .شودیم هیته رانیآمار ا یخانوار است که هرساله توسط مرکز مل هایهزینهگزارش  ران،یدر ا

 توضعی رینتیدر خصوص جزئ روستایی رخانوا 18،000و  ریخانوار شه 19،000از  شیمرکز، ب نیا آمارگیری

 ق،تحقی روشمندرج در قسمت  محاسباتی روش یمبنا بر .شده است آوریجمعاطلاعات  شانیا یو درآمد یازینهه

 است. رفتهیصورت پذ 1400تا  95از سال  های اینترنتیفروشیخرده یاندازه بازار کالاها نیتخم

                                                                                                                                                          
1. Riahi & Riahi 

2. Premier Healthcare Alliance 
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 ای دیگرفروشی آنلاین ایران در مقایسه با تعدادی از کشوره ارزش بازار خرده .1شکل 

 (1401منبع: مرکز آمار ایران به نقل از تحلیل اسنپ اکسپرس )
 

 دلار اردیلیم 23، حدود 1400سال  یتا انتها رانیدر ا اینترنتی یهایفروشخردهاندازه بازار صنعت  :اندازه بازار 

. سرانه هر فرد در سدریدلار م 270هر نفر در سال به  یزده شده است که به ازا نیتخم هزار تومان( 27)نرخ دلار 

 ررسیمورد ب یکشورها انیم دردر حالی که  رسدیدلار در سال م 1424به حدود  رانیمشابه ا یتیبا جمع هیترک

 .دارد را آمار ریندلار در سال بالات 4969فرانسه با سرانه 

 
 اندازه بازار کالاهای سوپرمارکتی ایران .2شکل 

 (1401لیل اسنپ اکسپرس )منبع: مرکز آمار ایران به نقل از تح

 

 :گروه اسنپ  باشد.یم دیو متوسط مبلغ خر دیخر تیجذاب یبرا هاشاخص نیتراز مهم یکی دیخر یسبدها تنوع

ها را با توجه به خرید حضوری و سهم تعدادی و مبلغی از خرید خریداران در فروشگاه 1400اکسپرس در سال 

ی از این است مشتریان تمایل به خرید محصولات متنوع با برندهای متنوع اینترنتی به شرح ارائه داده است. آمار حاک

 را دارند.
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 تنوع سبدهای خرید .3 شکل

 (1401منبع: مرکز آمار ایران به نقل از تحلیل اسنپ اکسپرس )
 

 :ر د خود نیآنلا یهاسفارشاز صدها مرکز پردازش  یاساختن شبکه یبرا های اینترنتی ایرانفروشیخرده سرعت

 های فیزیکی ووکار، فروشگاههای کسبها با ایجاد هاببه طوری که آن ؛کرده است یگذارهیسرما ایرانسراسر 

-نهیهبه منظور ب یرگیبر شبکه حمل مو هکنندگان، تکیای از تامیندر مناطق مختلف جغرافیایی، شبکه خود یانبارها

 لونقحملهای برداری از شبکهو بهره طرف سوم یکیلجست یهاشرکت برای ونقل و انتخاب حامل مناسبحمل یساز

. باشدمی یرقابت لیتحو یهاها و تحقق وعدهنهیکاهش هز یبرا خود یهاییحداکثر رساندن ارزش دارا به سعی در

 نیسفارشات آنلا یروزه برا کی لیو تحو یمحل یهاکیاستفاده از شبکه پفروشی دیجی کالا به عنوان نمونه خرده

 است. فروشانخرده یونقل براحمل یکل شنهادیپ کیاز  یها، بخشفروشگاهدر 

  :سایت، اپلیکیشن، سیستم های مختلف باعث شده داده بسیاری از طریق وببه دلیل استفاده اینترنت اشیاءحجم

جاد شود، های خرده فروشی ایهای داده شرکتمدیریت ارتباط با مشتری، سیستم زنجیره تامین و غیره در پایگاه

توان میزان ترافیک سایت، منطقه جغرافیایی، جنسیت، وضعیت تحصیلی و می 1به شکلی که از طریق سایت الکسا

 غیره را مشاهده کرد.

 

 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                          
1 .Alexa Internet 
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 به عنوان مثال سایت خرده فروشی اینترنتی بامیلو .4 شکل

 (2019منبع: سایت الکسا )
 

در سطح کلان، هزاران  صنعت کلان داده است. کی باًیتقر یخرده فروش. هافروشیهای کلان داده در خردهها و چالشفرصت

فروشگاه  11000 از شیت بوالماربه عنوان مثال،  کنند.روزانه فعالیت میها تراکنش اردیلیمها مشتری با با میلیون فروشگاه

کالا  140000 دهد و حدودیات ارائه مخدم یمشتر ونیلیم 35 از شیکند، روزانه به بیکشور جهان را اداره م 25 از شیدر ب

اند که هر ها شدهداده دکنندگانیبه تول لیتبد یکنندگان فردرساند. در سطح خرد، مصرفیخود به فروش م را در اکثر مراکز

جو در وب جست ای کنندیارسال م یمتن امیپ کرده واستفاده  یاز کارت وفادار کنند،یم دیخود خر یبار که با کارت اعتبار

 یهادر مورد تراکنش توانندیفروشان مکه خرده ییهابا توجه به حجم انبوه داده(. 2018 و همکاران، 1نمایند )مولریم

با افزودن  ن،یشده است. علاوه بر ا لیتبد یامکان واقع کیبر داده به  یمبتن یسازیکنند، سفارش یآورجمع شانانیمشتر

از  یادیمکان خاص، تعداد ز یوهواآب یهاداده ن،یتام رهیزنج سرها در سرایودموج تیها با اطلاعا ت وضعداده نیا

را نشان  یتوجه نوع قابلتفروش معمولا  خرده اریدر اخت یهاحسگر، داده یهاداده ای و یاجتماع یهارسانه یارهایمع

 لیوتحلهیاستفاده کامل از تجز ی، برامثال برایبدون ساختار است.  اریو بس افتهیساختار اریبس یهاو شامل داده هنددیم

مکان خاص،  کیاز فروشگاه، در  یخاص، در نوع خاص ییآب و هوا طیبا شرا ییر روزهاد نکهیا دانستن یبرا کننده ینیبشیپ

 (.2020، 2دی کیمپ)شود ، استفاده میبرندیم یشتریفروش ب

 یبندبخش مت،یق یسازنهیبهشامل  که دهدیمفروشان ارائه های جدید متعددی را برای ایجاد ارزش به خردهکلان داده فرصت

 تیریو مد یابیبازار یندهایفرا یسازنهیبه (؛2019و همکاران،  3ی )میکالفانتظارات مشتر لیتحل ،یموجود تیریمد ان،یمشتر

؛ (5،2019و جُو(؛ پیشنهاد محصول )سیمس 2012و همکاران،  4)محمد جهت خلق ارزش یمشتر ریکننده در مسرفتار مصرف

                                                                                                                                                          
1.  Muller  

2 . Dekimpe 

3 . Mikalef 

۴ . Mohammad  

5. Smys & Joe 
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توسعه ؛ (2015 ،2استوناستروم و ) ؛ شناخت مشتریان(2018و همکاران،  1بینی نرخ پذیرش محصول جدید )شمیمپیش

و  5برادلا؛ 2016، و همکاران 4هوفکر) جهت خلق ارزش یمشتر ریمس نییتع(؛ 2016، 3)لی و شِین دیمحصولات و خدمات جد

 لیتحلمبتنی بر  ازهاین نیتام رهیزنجبینی ؛ پیش(2018، و همکاران 6آمادو) خدمات نوآوربه  یمندعلاقه؛ ایجاد (2017، همکاران

 توان اشاره کرد.را می (2019، 7اَمواردیو  )کارپنتر انتظارات

 ظرفیت و تواناییهایی فراوانی برای رسیدن به این واقعی و قابل توجه است، اما هنوز چالش کلان داده هایاگر چه فرصت

های کارکنان جدید و ارتقاء (. این موانع از توسعه مهارت2015و همکاران،  8دارد که باید مورد توجه قرار گیرند )جِینوجود 

باشد های نوین مدیریت و یا فرهنگ سازمانی جدید در سراسر سازمان میهای فناوری اطلاعات تا به ایجاد شیوهزیرساخت

باشد )جانسون، و چالش سازمانی می ، چالش انسانیفناورانهعبارتند از: چالش ها (. این چالش2019)میکالف و همکاران، 

(. همچنین لِی 2017و همکاران،  9؛ به نقل از آلهارتی2012آفی و برینجولفسون، مَک ؛2014؛ ریجمانِم، 2013؛ چوستن، 2012

و کمبود دانشمندان داده واجد شرایط؛  دهگذاری، مدیریت دا(، کیفیت داده، امنیت داده، حریم خصوصی، توجیه سرمایه2017)

( در پژوهش خود؛ تمرکز 2018شامیم و همکاران ) مدیریت کلان داده مشخص کرده است. به علاوه هایچالش را به عنوان

های و فرهنگ سازمانی؛ را به عنوان چالش رهبران بر کلان داده، مدیریت استعداد برای کلان داده، فناوری برای کلان داده

ها برای بهبود عملکرد برای تسهیل استفاده از کلان داده هایفروشدر نتیجه بسیاری از خرده  دیریت کلان داده ذکر کردند.م

 (.2019آفی و برینجولفسون، ها خود غلبه کنند )مَک( در رابطه با کلان دادههاچالش)بر تعدادی از موانع  دبایسازمانی خود 

 

 پیشینه تحقیق

ی احتمالی هافرصت هاآن. دارند دیتأک هایفروشخرده  ی فروشنیبشیپبه نقش مهم کلان داده در  (2017اران )و همک 10برادلو

ی هادادهبرای کلان داده شامل اطلاعات فروش،  همچنین منابع جدیدی را .انددادهی قرار بررس مورددر کلان داده را  جادشدهیا

ی خرید هاعادتی تلفن همراه، هادادهی اجتماعی و اطلاعات پروفایلی، هاشبکهی، ی اینترنتهاتیساوبی وفاداری، هابرنامه

-خرده فروشی دهدیم. نتایج این مطالعه نشان اندکرده( شناسایی وهواآبی محیطی )هاداده و 11ی رادیوییهافرکانسمبتنی بر 

ی، ریگمیتصمری، استفاده حداکثری از منابع، کمک به ی رقابتی بینش عمق در رفتار مشتهاتیمزی کلان داده به ریکارگبهها با 

دو موضوع حفظ مسائل اخلاقی و حریم شخصی از  تیدرنهاافزایش فروش و بهبود محصولات و خدمات جدید دست یابند. 

( در پژوهشی به بررسی اثرات کارایی و عدم 2021) 12وانبرگ و پونچین .شودیمی کلان داده محسوب هاچالش نیترمهم

دهد استفاده از کلان داده منجر به افزایش سطح که نتایج نشان می اندپرداختهرایی کلان داده بر مدیریت ارتباط با مشتری کا

                                                                                                                                                          
1. Shamim 

2. Storm & Stone 

3. Lee & Shin 

۴. Hofacker  

5. Bradlow  

6. Amado  

7. Carpenter & Amaravadi 

8. Jin  

9. Alharthi  

1۰. Bradlow  

11. RFID 

12. Vaneberg & Poncin 
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شود و همچنین کلان داده با ورود بیش از حد به حریم شخصی مشتری اعتماد مشتری، تجربه مشتری و وفاداری مشتری می

 شود.باعث رویگردانی می

( در پژوهشی به نقش کلان داده در عملکرد فروش با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتری 2021) انو همکار 1شهباز

طلبی های فردی )پیش فعالی، فرصتها با داشتن ویژگیدهد که نیروهای فروش در سازمان. نتایج پژوهش نشان میاندپرداخته

های مختلفی در ه بودن، مشارکت کاربر و ادراکات مثبت( دادههای سازمانی )داوطلبانو رعایت هنجارهای اجتماعی( و ویژگی

سازی های نیروهای فروش را که شامل مزیت ارتباطی، متنوعکنند. کلان داده قابلیتداده مشتریان ایجاد می یهاگاهیپا

ا باعث ارتباط موثر هاین قابلیت ؛ که، کشف پیچیدگی ادراکات شخصی و نتیجه سازی اثباتی را تشخیص داده استهاشنهادیپ

 با مشتری شده و در نهایت فروش را افزایش داده است.

. تندپرداخ در کشور سنگاپور یفروشها در صنعت خردهداده کلان استفاده از یبه بررس یدر پژوهش (2021) و همکاران یانگ

 لحاص جیها بوده است. نتاشرکتو عملکرد  یمشتر تیبر رضا هاداده کلان یرگذارینحوه تأث یابیارز پژوهش نیهدف از ا

-خواسته و قها راجع به علائشرکت رانیکه دانش مد شودیباعث م هاداده نشان داد که استفاده از کلان یشیمایپ لیتحل نیاز ا

کرد.  ارائه شده یسازیو شخص یو خدمات را به صورت سفارش محصولات توان بیترت نیو بد افتهی شیافزا انیمشتر یها

 .شودیباعث بهبود عملکرد م تیدر نهاامر  نیا

عنوان  کلان داده به لیتحلوهیتجزهای بازاریابی را به در ارتباط با ( در پژوهشی نقش قابلیت2022چاترجی و همکاران )

ه با شرکت در کشورهای مختلف جهان از کلان داد 317دهد اند. نتایج نشان میرا مورد بررسی قرار دادهدر فروش  میانجی

رتباط با های ارتباطی و تاثیرگذاری مدیریت ااند قابلیتتحلیل بهنگام توانستهوسازی و تجزیهبر راهبردهای شخصی دیاکت

 افزایش یافته است. یریگطور چشمها به مشتریان را بهبود دهند و در نهایت فروش شرکت

رای جذب و حفظ مشتری پرداخته است. نتایج ها بفروشی( در پژوهشی به بررسی نقش کلان داده در خرده2022وی یو )

 ربوط بهاند و نقاط مسازی، ریسک را کاهش دادههای سفارشیقابلیت یریکارگبهبا  هافروشیدهد خردهپژوهش نشان می

 حوزه امنیتی و حفظ حریم شخصی نیز شناسایی شده است.

 یفیتخف یارهیزنج یهادر فروشگاه یارتباط با مشتر تیریدر مد ییارائه الگوبه  ( در پژوهشی1401رستمی و قورچی بیگی )

ی )توسعه محصول، دهد کلان داده باعث بهبود حفظ مشتراند. نتایج نشان میکلان داده پرداختهو  اءیاش نترنتیا یریکارگبهبا 

تباط با مشتری بندی مشتری و بانک اطلاعات دانش(، موفقیت مدیریت ارمحصولات متصل، پیگیری رفتار مشتری، تقسیم

 گذاری شده است.های قیمت)مزیت رقابتی، عملکرد سازمانی و رضایت مشتری(، تبلیغات بازاریابی سفارشی و استراتژی

 

 پژوهش شناسی. روش3
 یفیک یهاداده لیتحل یروش برا کیها استفاده شد. داده تحلیل یبرا 2مضمون لیحلی تفیک قیپژوهش از روش تحق نیدر ا

 ییشناسا ندیفرا ل،یتحل نیا مجموعه داده تمرکز دارد. کیدر  ییمعنا یالگو ییاست که بر شناسا ییهاشرو شهاز خو یکیو 
 (.2013، 3)کلارک و براون است یفیک یهادادهدر بطن  هامضمون ایالگوها 

                                                                                                                                                          
1. Shahbaz  

2 . Tematic 

3 . Clarke & Braun 
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ام ترکیب و ادغ (3و  متن ریو تفستشریح ( 2تجزیه و توصیف متن،  (1 :سه مرحله ها دارایارائه الگوی تحلیل مضمون
امین . تجزیه و توصیف متن شامل آشنایی با متن، کدُگذاری و ایجاد کُدهای اولیه و در نهایت جستجو و شناخت مضباشدیم

ه تحلیل بشود. در نهایت نیز در مرحله ترکیب و ادغام باید است. در تشریح و تفسیر متن به ترسیم شبکه مضامین پرداخته می
 ن گزارش پرداخته شود.شبکه مضامین و تدوی

ها به روش قیاسی )مبتنی بر تحقیقات( صورت گرفته است و روابط در این پژوهش، شناخت مضامین یا الگوهای داده
 میان مضامین نیز که برای ترسیم الگو ضروری است، از ادبیات پژوهش اخذ شده است.

. شدری آود جمعهای مرتبط با هر کُاری شده، سپس دادهدگذمند در کل مجموعه داده کُنظام یها به روشداده اولگام در 
از  دیهای جدها و دادهدهای مستخرج از متن مصاحبهکُ نیمداوم ب یحرکت رفت و برگشت ،مضمون لیچرا که لازمه تحل

 یسازهادیپژوهش پس از پ نیدر ا .شودیو نوشته م دیپژوهشگر تول لهیوسبه زمانهماست که به طور  دیهای جدمصاحبه
 .دیگرد هیاول یدهاکُ جادای و هاجملات مهم از متن مصاحبه سازیبرجسته به اقدام ها،مصاحبه

 نیترمهمرا در قالب یک گزارش ارائه شد.  هاآنقبل از ترسیم شبکه مضامین ابتدا باید مضامین را مرتب کرد و  گام دومدر 
یکی  "1استرینگ -اترید" روش پیشنهادی و مضامین پایه است. ن دهندهسازماهای فراگیر، مقولهاقدام در این مرحله، شناخت 

های مرسوم کُدگذاری در تحلیل مضمون است که بر مبنای شبکه مضامین است. این شبکه شامل سه دسته از کُدها از روش
دها شناسایی و به ن کُدها و نکات کلیدی متن است. با مطالعه کامل متن باید خردتریمضامین پایه شامل کُو مفاهیم است: 

شامل مضامین حاصل از ترکیب و تلخیص مضامین پایه است.  سازمان دهندهعنوان یک مضمون پایه انتخاب شود. مضامین 
و منطبق  با توجه به توان تشخیص و تسلط خود انپژوهشگر دهای پایه باید مرور و مفاهیم مشابه در کنار هم قرار گیرند.کُ

 ناسبی برای هر دسته کدُ انتخاب کردند.با ادبیات پژوهش نام م
)اساتید دانشگاه، مدیران بازاریابی و برند، مهندسان فناوری و اطلاعات،  نظرانپژوهش حاضر صاحب یآمار جامعه

د؛ تعداد باشناینترنتی( می یهایفروشخردههای پشتیبان مدیران مدیریت ارتباط با مشتریان، مدیران هوش تجاری و شرکت
 لدر گام او .ه استبود انروش انتخاب این افراد بر اساس خبرگی و دسترسی پژوهشگر نفر انتخاب شدند. 15رگان گروه خب

. دیع رسبه اشبا 15مشاهده و در مصاحبه  یافتیدر یهاتکرار در داده ؛به بعد 11عمل آمد و از مصاحبه  ها بها آنمصاحبه ب
-با صاحب ختارمندسا مهیو ن قیعم یهامصاحبه پروتکل مصاحبه، نیتدوو  یسوالات کل یپژوهش، پس از طراح یاجرا یبرا

جام شد. ان یوقت قبل نییو تع یبا هماهنگ یآمار یهابا نمونه افتهیساختار مهیها به صورت ن. مصاحبهپذیرفتنظران انجام 
 افزارنرم با هاداده هیاول یدگذارو اقدام به کُ یسازادهیکاغذ پ یها به صورت کامل بر روهر مصاحبه، مصاحبه انیپس از پا

Nvivo11 هب و سپس شوندگانمصاحبهبا  ها(ی پژوهش )مصاحبههاافتهی ییشوند. روا راجاستخ هیاول میتا مفاه انجام شد 
 نقطه از استفاده همچنین و هاداده وتحلیلتجزیه و کدُگذاری نحوه و هامصاحبه در روند خبرگان دادن قرار جریان در وسیله

 عیموضو درون روش توافق از حاضر، پژوهش در این بر علاوه. قرار گرفت تایید مورد لازم موارد اصلاح در نظرات خبرگان
 کُدگذار دو موضوعی توافق درون روش با مصاحبه پایایی محاسبۀ برای .شد استفاده هاپایایی مصاحبه محاسبه برای

 کند. پژوهش مشارکت کدُگذار( در) پژوهش همکار تا به عنوان شد استدرخو آمار دکتری مقطع یک دانشجوی از ،(ارزیاب)
 عدم»ان عنو با غیرمشابه کُدهای «توافق»عنوان  با هستند، مشابه هم دو نفر نظر در که کُدهایی ها،مصاحبه از کدام هر در

 توافق درصد و اری کردهکدُگذ را مصاحبه سه تعداد پژوهش، همکار همراه به پژوهشگران سپس. شوندمی مشخص «توافق
 است. 86/0که در نهایت مقدار پایایی برابر  رودمی کار به تحلیل پایایی عنوان شاخص به که موضوعی درون
 در. شد استفاده مضمونتحلیل  روش از هاداده وتحلیلتجزیه برای. واقع شد تایید مورد نیز آزمون پایایی اساس این بر

 از یکی ها،داده و تحلیل سازیمفهوم برای: باز کدُگذاری شامل روش نخست مرحله. گردید هاستفاد دو مرحله از پژوهش این
 مرحله در. بندی کرددسته مشخص هایمقوله در را هابتوان داده آن از استفاده با تا است باز از کدُگذاری استفاده هاروش

 هاآن هایو ویژگی هامقوله دهیشکل نحوه به گرمچنین تحلیله. شوندمی آورده سطح به هاعمق داده از مفاهیم باز کدُگذاری

                                                                                                                                                          
1 . Attride-Stirling 



 9۴ ----------------------------------------------مولایی و همکاران /یرانا ینترنتیا یهایفروشکلان داده در خرده یهاها و چالشفرصت یالگو یطراح

 

 

این  برای. هاستمؤلفه به مفاهیم تبدیل محوری، فرایند کدُگذاری. شد انجام محوری فرایند کدُگذاری بعد مرحله در. پردازدمی
 مفاهیم سایر فرآیندی طی و کندخاب میانت مقوله، عنوان به را باز کدُگذاری مفاهیم مرحله مجموعه از مفهومی پردازنظریه کار،
 گیرد.می صورت پژوهش یک مقوله محور حول کدُگذاری این. سازدمی مرتبط آن را به معنا هم

 بانفر  3و  مدرک کارشناسی ارشد ،نفر 6 کارشناسی،مدرک ، نفر 6 بودند که (زن 5مرد و  10)نفر  15خبرگان این بخش 
 خبرگی و دسترسی انتخاب شدند. افراد بر اساس بودند. و فناوری اطلاعات بازرگانی هایرشتهدر  دکتریمدرک 

 
 اطلاعات و مشخصات خبرگان .1جدول 

 سن جنسیت سمت تحصیلات تخصص

 45-36 مرد دانشیار دانشگاه دکتری بازاریابی

 35-25 مرد کارشناس کارشناسی ارشد پایگاه داده
 45-36 زن مدیر سایت کارشناسی پایگاه داده

 55-46 مرد استادیار دانشگاه دکتری ازاریابیب
 45-36 مرد مدیر کارشناسی مدیریت ارتباط با مشتریان
 35-25 مرد مدیر کارشناسی ارشد مدیریت ارتباط با مشتریان

 45-36 مرد مدیر کارشناسی برند
 35-25 زن مدیر کارشناسی شبکه

 45-36 مرد کارشناس کارشناسی ارشد هوش تجاری
 45-36 زن کارشناس کارشناسی ارشد بازاریابی

 35-25 مرد استادیار دانشگاه دکتری هوش تجاری
 35-25 زن کارشناس کارشناسی هوش تجاری
 45-36 زن مدیر کارشناسی ارشد پایگاه داده
 55-46 مرد کارشناسی کارشناسی بازاریابی
 35-25 مرد کارشناسی کارشناسی ارشد پایگاه داده

 
 

 های پژوهشفتهیا. 4
(، آن را توسعه داده است. آنچه 2001) نگیرلیاست-دیآتراتوسط  مضمون است که لیدر تحل یروش مناسب زین نیشبکه مضام
بر  ن،یاست. شبکه مضام شیدهنده و روش نما مثابه اصل سازمان به تارنما هیشب یهانقش کندیمعرضه  نیشبکه مضام

 بیآمده از ترک دست به نیدهنده )مضام سازمان نیمتن(، مضام دییا و نکات کل)کده هیپا نیمضام مشخص، اساس روندی
 ؛کندیم مندنظاماصول حاکم بر متن به مثابه کل( را  رندهیدربرگی عال نی)مضام ریفراگ نی( و مضامهیپا نیمضام صیو تلخ

 انیبا روابط م سه سطح همراه نیاز ا کیبرجسته هر  نیشبکه تارنما، رسم و مضام یهانقشه صورت به نیمضام نیسپس ا
 .شودیمنشان داده  هاآن
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 شرکتدر سطح  ینترنتیا یهایفروشکلان داده در خرده  یهاچالشو  هافرصت نیشبکه مضام .6تصویر 
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 مشتریدر سطح  ینترنتیا یهایفروشکلان داده در خرده  یهاچالشو  هافرصت نیکه مضامشب .7تصویر 
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 بازاردر سطح  ینترنتیا یهایفروشکلان داده در خرده  یهاچالشو  هافرصت نیشبکه مضام .8تصویر 

 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
 یهاامدیت، با پراییاز تغ یاریبس توانداینترنتی میهای فروشیقوی در صنعت خردهمحرکه  یروین، انقلاب کلان داده

-های دیجیتالی زمینهی ایران فراهم آورد. چرا که نوآوریفروشخرده رانیمدی را برای هاچالش نیها و همچنروشن، فرصت

کرده ، ایجاد ها مرتبط هستندکه با مفهوم کلان داده ها از نظر حجم، تنوع و سرعتافزایش در دسترس بودن دادههای برای 
های در سطوح فروشگاه، شرکت، مشتری ها و چالشهای اینترنتی به فرصتفروشیخرده کلان داده در واقع از طریق .است

نحوه  ،مشتری مانند رفتار خرید مشتریان هایدادهای مقادیر زیادی از به طور فزایندهها فروشیباشد. خردهو بازار روبرو می
و وب  یاجتماع یهاشبکه ،انیباشگاه مشترهای زنجیره تامین، ی، سامانهارتباط با مشتر تیریانه مدسامرا از طریق  تعامل

های هوش ها و تکنیکهای اینترنتی از الگوریتمفروشیگیری خردهها اشاره به بهرهبرند. همچنین بسیاری از پژوهشبهره می
برای حفظ  Roc یمنح تمیالگوری، بر اساس دوره زمان انیمشتر یوفادار یبرا RFMمصنوعی مبتنی بر پایگاه داده از جمله 

برای  1نیزیب وینالگوریتم  ی،مشتر سکیر لیوتحلهیتجزجهت رویگردانی و  SVMها داده یخط یبنددسته تمیالگورمشتری، 
ی زمان یهایسریتم ی برای یافتن نرخ نفوذ ارتباطات با مشتری، الگورعصب یهاشبکه یافتن پاسخ بهینه مشتری، الگوریتم

-یژگیارتباط و یمعمولا برا)ها یژگیو نیکشف ارتباط ببرای  2یوریاپربرای محاسبه مدت زمان ارتباط مشتری و الگوریتم 
 (.2023و همکاران،  3؛ مونیر2021، نیوانبرگ و پونچ ؛1401دارند )کوهزادی و همکاران،  (با محصولات و خدمات یفرد یها

 وهیتجزنتی سطح فروشگاه از کلان داده برای بازاریابی فروش متقاطع، بازاریابی مبتنی بر مکان، های اینترفروشیخرده
کنند. به شکلی که در فروش متقاطع، ابتدا اقدام به پیوند اقلام به یکدیگر و مقایسه قیمت استفاده می رفتار در فروشگاه لیتحل

پردازند که این نتیجه مند برای فروش مینند و سپس به تبلیغات هدفک)وابستگی محصولات( بر اساس الگوریتم سبد خرید می
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 تواندیمهمچنین مکان جغرافیایی  دارد. ی( همخوان2019) و همکاران یانشار و (2018) و همکاران 1نویربز هایبا پژوهش
است. زمانی که محل  کنندهمصرفقرار دهد و تغییراتی را پیشنهاد دهد که مربوط به محل زندگی  تأثیربازاریابی را تحت 

و وابستگی آن با خریدهای گذشته مشتری و محصولات  شدهاستخراججغرافیایی مشتری از پایگاه مدیریت ارتباط با مشتری 
حداکثر رساندن  منظوربه هایفروشخردهتلقی گردد.  هایفروشخردهاهداف بعدی برای  تواندیم، شودیمکشف  شدهیداریخر

 کنندیمبه ارائه محصولات محلی با در نظر گفتن اخلاقیات و استعدادهای بالقوه منطقه جغرافیایی مبادرت  مدتهکوتادرآمد در 
( همخوانی دارد. یکی دیگر از مسائل با اهمیت در 2017، 3؛ فونگ2011، 2های )دهار و ویشنیکه نتایج این پژوهش با پژوهش

 موجب نسبت به رقبا یشنهادیپ متیدر ق زیتماداده مقایسه قیمت بوده که  های اینترنتی در استفاده از کلانفروشیخرده
گیری مناسب به منظور فرصت کمک به تصمیم انیمشتر یها برامتیق سهیارائه امکان مقای و مشتر یوفادارسازفرصت 

ترغیب خرید را فرصت  دیدر حجم و مبلغ خر فیتخف لهیبه وس متیبه ق تیحساس جادیاهمیار مشتری در لحظات سخت و 
و  انگی ؛1401کوهزادی و همکاران،  ؛2022 همکاران، و یچاترجهای )ایجاد کرده است که نتایج این پژوهش با پژوهش

های ایجاد شده در ( همخوانی دارد. یکی دیگر از فرصت2023و همکاران،  4؛ مونیر2021، نیوانبرگ و پونچ؛ 2021همکاران،
 یساختن الگو یبرا یمشتر کیکل یرفتارها یابیرد ،فروشگاه کیتراف یالگوهار بوده که از وتحلیل رفتاسطح فروشگاه تجزیه

اینترنتی در  یهایفروشخردهی را فراهم کرده است که در برندسازی مشتر اتیبهبود تجرب یها برانهیگز یبندرتبه ی،رفتار
 همخوانی دارد. (2020) 5پژوهش پالیسکویسز ایجاد اعتماد در میان افراد جامعه حائز اهمیت است که این نتیجه با

رزش اها، خلق ی هزینهسازنهیبهسازی شده است از جمله اینترنتی باعث بهینه یهایفروشخردهکلان داده در سطح  
 سازی جایابی محصولات و خدماتسازی برند، بهینهسازی محصولات و خدمات، بهینهگذاری پویا، سفارشیافزوده، قیمت

ان های سایر پژوهشگرهای این پژوهش است که با پژوهشها یکی از نوآوریسازیجامع بهینه بندیها. این دستهسکودر 
سازی شی(؛ سفار2022 همکاران، و یچاترج(؛ خلق ارزش افزوده )2020؛ وارنوفسکا،2021، و همکاران انگی)قیمت  یسازنهیبه

 ( همخوانی دارد.2021)شهباز و همکاران، ها سازی هزینه(؛ بهینه2018)زربینو و همکاران، 
خرده فروشی اینترنتی یکی از مسائلی بوده که همیشه مد نظر مشتریان  هایفرصت شفافیت عملکرد در سطح شرکت

 یهایژگیو تیشفاف(، ونقلحمل یهانهیمحصول و هز یهانهیهز) متیق تیشفافباشد؛ چرا که وفادارسازی از طریق می
ی و مشتر تیبعد از سنجش رضا فیحذف محصولات با عملکرد ضعرسانی(، شفافیت یا آسیب ودنب کیارگان)محصول 

های پژوهش حاضر محسوب شده است. از سوی گیرد. این نتیجه از نوآوریانجام می عیو توز نیتام رهیعملکرد زنج تیشفاف
همگن  انیمشتر های ایجادبرداری از فرصتبهره توانند از طریقاز طریق کلان داده می فروشی اینترنتیهای خردهشرکتدیگر 

استفاده کردن از ، ستیز طیاز مح تیحما یبرا یتجار یاشتراک منابع با شرکا تیقابل، داریپا کپارچهیارائه خدمات  یبرا
به سمت  وکارهاکسب تیهدا یها برااستفاده از داده، کالا( یجی)به عنوان مثال فروشنده شو د اشتغال یبرا یقو یهاشرکت
های . این نتیجه نیز جزء نوآوریکنندیمی اجتماع یریپذتیمسئولاقدام به  یریپذتیمشارکت در مسئولی و انسان یهاارزش

های ناشی ( همخوانی دارد. همچنین در سطح شرکت، فرصت2018و همکاران ) 6سان  پژوهش پژوهش بوده که با بخشی از
صرفه بهانجام سفارش مقرون، فروش یهاو کانال نیتام رهیدر زنج ی مشارکتیگذارهیسرمابه  تواندی میموجود تیریمداز 

 را ایجاد کند. نوظهور یبازارها جادیاو  انیانتظارات مشتر یسنجامکان، عیتوز ستمیس یابیبا ارز
دسترسی داشته های زیادی های اینترنتی به دلیل استفاده حداکثر از کلان داده در سطح مشتری به فرصتفروشیخرده

 یهایژگیوها به ساخت پروفایل مشتری بر اساس تواند به مزیت رقابتی برسند؛ که ابتدا شرکتها میگیری از آنکه با بهره
ی اقدام خواهند کرد و بر این اساس اقدام به فروش بر اساس روانشناس یهایژگیویی و ایجغراف یهایژگیو، کیدموگراف

های فیزیکی و مجازی ای که بر اساس پروفایل مشتری محصولات و خدمات از طریق کانالگونه؛ بهکنندها میوابستگی ویژگی
شود تا به خرید منجر شود. در واقع پروفایل سازی به مشتریان پیشنهاد داده میسازی و خصوصیبه صورت شخصی

ی )مشتری که بیشترین ها و مقدار پولدیخر زمانی دوره، هادیخر تعداد هایمشتری در ساخت پروفایل خرید مشتری از داده
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شود( بیشترین اثر را های زیادی داشته جز مشتری طلایی محسوب میتراکنش مالی، در دوره زمانی مشخص تعداد تراکنش
؛ سان و همکاران، 2015 و همکاران، 1رآکِهای )دارد )تبدیل مشتری بالقوه به مشتری بالفعل(. نتایج این پژوهش با پژوهش

 همخوانی دارد. (2019، و همکاران یانشار؛ 2018زربینو و همکاران،  ؛2018
؛ فرصت هاها و فرصتدیروندها، خطرات، تهدهای بسیاری از جمله واکنش هوشمند به فرصت همچنین تحلیل احساسات،

 لهیبه وس دیخر به بیترغ ی؛ فرصتمشتر یافتیدر یهاتعامل و پاداش ل،یتسه د،یمثبت خر اتیاشتراک گذاشتن تجرب به
 زمانهماستفاده  قیاز طر یتجربه مشتر شیفزاای؛ فرصت اجتماع یهادر رسانه دارانیخر یاز گفتگوها یبخش یگذاراشتراک

های فراهم آورده است و با پژوهش خلق ارزش یبرا یکیزیف اتیو تجرب تالیجید یهایتجربه فناور بیترکو فرصت چندکانال 
(؛ خلق 2018(؛ تعاملات مستمر مبتنی بر کانال یکپارچه )آمادو و همکاران، 2019ی و همکاران، سازی مشتری )انشارتجربه

 ( همخوانی دارد.2020و همکاران،  2؛ ژانگ2022(؛ اشتراک گذاشتن تجربه )وی یو، 2020ارزش پایدار )ورنسکا، 
، احیاء (رشیحل قابل پذو ارائه راه انیترمش اتینقاط شکا نییتع) از سوی دیگر کلان داده برای مدیریت شکایات مشتریان 

، محصولات و خدمات یبرا دهیو استخراج ا ییشناساارتباط با مشتری، مدیریت ریسک و شناسایی مسائل و مشتریان برای 
عمر  چرخه رییتغ، (انیمشتر نظراختلافو  قیسلا یبندگذشته )دسته یهابر اساس داده یاز رفتارها یاشبکه ینیبشیپ

(؛ نارضایتی 2020؛ ورنسکا،2021، و همکاران انگیلی، ) های رضایت مشتریپژوهش توان استفاده کرد که بای میمشتر
( 2016(؛ و شکایت مشتری )هوفکر و همکاران، 2018)سان و همکاران،  ریزش مشتری(؛ 2018مشتری )زربینو و همکاران، 

 همخوانی دارد.
ز اجدیدی )توسعه ارتباطات، مشارکت با شرکای تجاری و توسعه محصولات  یبنددستهاز دیگر نوآوری این پژوهش به 

های شهای اینترنتی ناشی از کلان داده است در حالی که پژوهفروشیهای خردهطریق تامین کنندگان( در سطح بازار فرصت
راهبرد  ، فرصت انتخابعیصنا ریااشتراک دانش با سقبلی فقط به توسعه ارتباطات اشاره دارند. کلان داده توانسته به فرصت 

توسط مشارکت  هاگسترش کانالو  یوکار نوآورکسب یهامدل قیاز طر انیمشتر یارزش برا یحداکثرسازمشترک، فرصت 
حصول توسعه مها به وسیله کلان داده به تحلیل دادهوبا شرکای تجاری اشاره کرد و همچنین شرکای تجاری از طریق تجزیه

 دنیمنظور رسی بهتجار یها با شرکاداده یسازاشتراکو  نیتام رهیزنج لهیبه وس یمشتر یهابا خواسته انطباق قیاز طر
 پردازند.ی میرد تجاربه بُ

 قیتوسعه محصولات و خدمات از طرهای توان از فرصتاز سوی دیگر با ارتباط پایدار به وسیله کلان داده می
کاهش ، هاهمچون ربات نینو یهایفناور لهیبه وس انیبا مشتر داریروابط پاها و توسعه شبکهی، تعامل یگذارهیسرما

مکاران شهباز و ه هایبهره برد که این نتایج با یافته انیمشتر یارتباط یالگو افتنو ی نیمشاوره آنلا با یمشتر یهاسکیر
 همخوانی دارد. (2020) ژانگ و همکاران(؛ 2021)

 هیتوج ،یخصوص میداده، حر تیداده، امن تیفیک ،اقوام یشخص میاز ورود به حر زیپره همچون یموارد گرید یاز سو
 کنندهعدم رفاه مصرف، داده استفاده از یروابط عموم یهاسکیر، مکان یسازیشخص یبرا IPثبت  ،گذاریهیسرما
 یفناور کمبود ،ضانهغرمُ یسازاقناع، (انیمشتر یبدون در نظر گرفتن منافع شخص یبه سمت منافع سازمان یریگ)جهت

بر اطلاعات  فینظارت ضع لیاز انتقال اطلاعات نادرست به دل یریجلوگ یبرا یبستر جادیا یخصوص یهاحفاظت از داده
اشاره شده  هایفروشخردهدر  کلان داده هایچالش به عنوان یریپذبیو آس نظارت ناقص ستمیس ،یفن یبانیها، عدم پشتداده
 یریسوگعدم غرضانه و مُغیر عمالافراد، اَ یشخص میحفظ حر تیرعا ،یمسائل اخلاق شود رعایتمی پیشنهاد بنابراین؛ است

توان یم تغایدر تبل انیاجازه مشتر ی باارتباط یهااتصال به دستگاه و اتاز اطلاع یشخص یهایریگها، بهرهدر انتخاب داده
مورد  ( در2017) برادلو و همکاران( و 2022) وی یو هایپژوهشبا نتایج  ؛ کههای اینترنتی قرار گیردفروشیمد نظر خرده

 مسائل اخلاقی و حفظ حریم شخصی همخوانی دارد.
های آتی قرار ایجاد ساختار و تقسیم مناسبی از مفاهیم توانسته باشد مبنایی برای پژوهش الگو بااین  شودیمی ریگجهینت

 :گرددیمپیشنهاد گیرد. همچنین موارد زیر نیز برای مطالعات آتی 
 ها اعم از کاربران، مشتریان، کارکنان، مدیران، زنجیره تامین فروشیشود همه بازیگران فعال در خردهپیشنهاد می

 یفروشخرده یهاتیفعال یدهسازمانو  یتوال یبرا یی)ساختارها یفروشخرده یهاقالب نیب یهایوابستگاقدام به 
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 ،یسازرهیذخ د،ی)مانند خر یفروشخرده یهاتیفعال و (یحقق تجربه مشترت یمشترک برا یهاندیمختلف در فرآ
 یبرا گرانیدر همه باز زهیانگ جادیا ی)که برا یفروشخرده یتیحاکم یهازمیمکان کنند و همچنین (و مبادله کالا شینما

 را به وجود آورند. تاس ازیمشترک( مورد ن جادیا یهامانند محرک ،یانجام نقش خود در تحقق تجربه مشتر

 یتیامن یمبان جادیاهای امنیت داده شامل حلاستفاده از راه های اینترنتی مبادرت بهفروشیشود خردهپیشنهاد می 
 شیافزا یبرا یتیامن یهاحلراه یانتخاب کاف، چندگانه یهایمربوط به فناور سکیر لیوتحلهیتجز، کلان داده یبرا
، هابه داده یها و نظارت بر دسترسمحرمانه بودن دادهی، شخص یهاداده ایمحرمانه  یازسناشناس، کلان داده تیامن

 های امنیت داده کاهش یابد.کنند تا چالش متمرکز تیامن تیریمدو  هاداده یرمزنگار

 خطرات  ا ازکرده ت یبریسا داتیتهدهای کشف های اینترنتی اقدام به استفاده از الگوریتمفروشیشود خردهپیشنهاد می
 ،یکلاهبردار ،یریگباج ؛بالقوه )به عنوان مثال یمال یایاغلب با مزا تادهبه خطر اف یهاداده یآورجمع ایها نقض داده

 جلوگیری شود.( یرقابت تجار ،یمعنو تیاطلاعات نادرست، سرقت مالک

 به هنگاممربوط به ارائه خدمات  در مسائلی که ها برای تهدید رقباها از این فرصتفروشیشود خردهپیشنهاد می 
 تمایز ایجاد کنند. که بتوانند برای خود ای داشته باشندو خدمات هوشمند رقبا توجه ویژه، تبلیغات هاهمچون قیمت

 داده مسیر سفر مشتری را شناسایی و در هر مرحله از های اینترنتی از طریق کلانفروشیشود خردهپیشنهاد می
 بپردازند. های مناسبحلبه ارائه راه ،، وفاداری و رویگردانیینگهدارجذب، 

 یریگمیاصل استقلال در تصمشود تحلیل مشتریان با کلان داده پیشنهاد میوهای کلان داده در تجزیهنظر به چالش 
اصل  تیا رعاب یاز اطلاعات مشتر نیهمچنگردد و  فایا یانبه مشتر یریگمیو فقط نقش کمک به تصم شود تیرعا

 استفاده کنند. دنتوانیآگاهانه م تیاحترام به افراد و رضا
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