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ارزش تحلیلگری داده‌ها

امروزه جمع‌آوری و تجزیه‌وتحلیل1 داده‌ها منجر به تغییر شکل  ترجمه: حمیدرضا گنجی، ریحانه احمدی
کســب‌وکارها و بازارهای مصرف بسیاری شده است. با این حال، 
فرصتهــای بهبود عملکرد، پا را از هوشــمندی مشــتریان فراتر 
(Torsten Kiew� ده‌اند. همانطور که تورســتن کیوورت ر‌گذار
(Dra� و درازن نیکولیچ (Robert Hirt) روبرت هرت ،ert))

(zen Nikolic از مؤسسه یی‌وای (EY) توضیح داده‌اند، نکته 

کلیدی، درک ارزش تجاری تحلیلگری داده‌ها2 است.

شرکت تحقیقات فناوری
تعریف مؤسســه گارتنــر (Gartner) از داده‌های بزرگ3 از 
منظــر حجم، ســرعت و تنوع4، شــهرت بســیاری یافته و 
به‌صورت خلاصه و بســیار فنی، ویژگیهای داده‌های بزرگ را 

تعریف کرده است. 
یکی از مهم‌ترین برداشتهای نادرست در رابطه با داده‌های بزرگ، 
آن است که استقرار چنین فناوریهایی برای سازمانها مشکل‌ساز است. 
در واقع، ذخیره‌ســازی حجم زیادی از داده‌ها، دیگر یک مسئله فنی 
بزرگ نیســت. پرسش مرتبط‌تر با این مسئله، آن است که کدام‌یک از 
داده‌ها را باید ذخیره کرد؟ و چرا؟  پاســخ به پرسش یادشده در سطوح 
بالا، ساده اســت. برای مثال، مادامی که رهیافتهای عملی به بهبود 
اداره کسب‌وکار شما کمک می‌کنند، دارای ارزش تجاری خواهند بود. 
چنین رهیافتهایی از تحلیلگری به‌دســت می‌آیند که به معنی استفاده 
از داده‌ها بوده و ذخیره‌ســازی آن داده‌ها به کســب رهیافتهای عملی 

مطابق با زمینه فرایند تجاری شما، کمک می‌کند.
بنابرایــن، ارزش تجاری باید چهارمین عامل باشــد؛ زیرا همان 
چیزی اســت که داده‌های بزرگ باید فراهم آورند و مانند ســه عامل 
دیگر )حجم، ســرعت و تنوع(، پیش از شــروع یک پروژه، تعیین و 

کمّی‌سازی شوند.
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رهیافتهای عملی
تحلیلگــری به‌منظور ایجاد ارزش تجــاری، باید با کارکردهای 
کلیدی کســب‌وکار همراســتا باشــد. چنیــن تحلیلگــری باید 
رهیافتهای عملی را در راستای اهداف مدیریت و تصمیم‌گیری 
بهتر، ارائه کند. در این متن، واژه »عملی« به‌معنای این است که 
نتایج تحلیلگری به‌طور مستقیم از تصمیم‌گیری حمایت می‌کنند 
و بــه اقدامهایــی منجر می‌شــوند که با فرهنــگ و فرایندهای 

کسب‌وکار سازمان، یکپارچه هستند.
تحلیلگری اطلاعات، افزون بــر ایجاد نتایج پیش‌بینی‌کننده‌ 
بهتــر با داده‌هــای مرتبط و قابــل ردیابــی، ارزش را در قالب 

رهیافتهای عملی در سه حوزه مجزا فراهم می‌کند:
رشــد: تحلیلگری،‌ پشتوانه راهبرد رشد کســب‌وکار و تحقیق و 
توسعه همراه با ‌رهیافتهای مربوط برای نوآوری و فروش است؛

بهبود: تحلیلگری، با ارائه ‌رهیافتهایی که به تعیین شاخصهای 
مناسب کاهش هزینه کمک می‌کنند، کارایی مالی و عملیاتی را 

افزایش می‌دهد؛ و

حفاظت: تحلیلگری، با تحت کنترل درآوردن داده‌ها و نظارت 
بر تهدیدهای ممکن، به حفاظت از کسب‌وکار کمک می‌کند.

نــوع تحلیلگــری، بــه نــوع داده‌های در دســترس بســتگی 
دارد. داده‌هــای بــزرگ، تنها راه‌حل ممکن در ســطح ســازمان 
نیســتند؛ برای مثال، تحلیلگری مبتنی‌بر جریان داده‌هایی که از 
حسگرهای محیطی به‌دست آمده‌اند با تحلیلگری داده‌های متنی 
حاصل از پاســخ به نظرســنجیها، متفاوت اســت. هر دو سناریو 
مستلزم رویکردهای مختلف تحلیلگری، محیطها و ابزار مختلف 
فناوری اطلاعات، مجموعه مهارتهای مختلف و حتی نگرشهای 
مختلــف به حریم خصوصی داده‌هاســت؛ و البتــه، بین ارزش و 
کیفیت داده‌های حســگرها و داده‌هایی که به‌وسیله انسانها تولید 

می‌شوند، تفاوت درخورتوجهی وجود دارد.
آگاهــی از تفاوت فاحش بیــن داده‌ها و اطلاعات، بســیار مهم 
است )شــکل 1(. داده‌ها، صرف‌نظر از هزینه‌های ذخیره‌سازی و 
نگهــداری آن، به‌خودی‌خود هیچ‌گونه ارزشــی ندارد. با این حال، 
هنگامی که داده‌ها در زمینه مورد نظــر قرار می‌گیرد، با ویژگیهای 

شکل 1- گذار از داده‌ها به اطلاعات

داده‌ها، اعداد و کلمه‌هایی هستند که
 ارتباطی با یکدیگر ندارند

       مانند:

 شهر، 8 اینچ، سه‌شنبه، سگ،

 باران و 10 دقیقه

اطلاعات، اعداد و کلمه‌هایی هستند 

که با یکدیگر ارتباط دارند

دانش، استنباط حاصل از اطلاعات 

را دربر دارد

     مانند: 

در روز سه شنبه طی 10 دقیقه

 8 اینچ باران بارید

       مانند: 

با این مقدار بارش باران احتمال دارد

 سیل جاری شود و زمین رانش کند

  (Pohl, 2001) :منبع
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اضافی مربوط به آن زمینه ارتباط ‌گرفته و ارزشش افزایش می‌یابد. 
داده‌هــا در زمینه‌های مختلف به ‌رهیافتهای عملی مختلفی منجر 

خواهد شد و در نتیجه، ارزشهای متفاوتی خواهد داشت.
در اینجا، نمونه‌هایی از ارزش تحلیلگری در هر یک از ســه 

حوزه یادشده قبلی، مطرح می‌شود.

رشد کسب‌وکار از طریق درک بهتر مشتریان
کاربرد فناوری در دهه گذشــته، برای ردیابی رفتار مشــتری در 
خلال فرایند خرید به‌منظور افزایش درامد و حاشیه سود، به‌طور 
درخورتوجهی افزایش یافته است. ا‌لگوسازی داده‌ها با استفاده 
از طیف وســیعی از منابع اطلاعاتی- کارت وفاداری مشــتریان، 
رسانه‌های اجتماعی، استفاده برخط، تراکنشها و حتی دوربینهای 
فروشگاه- به شرکتها اجازه داده است تا با به‌کارگیری شیوه‌های 
پیچیده تحلیلگری، به ا‌لگوســازی رفتار مشــتری بپردازند و در 
نهایــت با بهبود فرایند هدف‌گــذاری و قیمت‌گذاری و تطبیق با 
تجربه مشتری، بر ارزش شرکت و سرعت خرید تأثیر بگذارند.

این موضوع پدیده جدیدی نیست. مدیریت ارتباط با مشتری 
و بازاریابی مســتقیم، با بســیاری از شــیوه‌هایی که از بازارهای 
برخط اقتباس شــده‌اند، بــرای چندین دهه متــداول بوده‌اند. 
مشکل رویکرد یادشده این است که برای حداکثر کارایی، به‌طور 
کامل به اطلاعات صحیح متکی است. با وجود این، مفهوم یک 
مجموعــه داده‌های کامل به‌ویژه در مواردی که رفتار مشــتری 
پویاست، ممکن است مفهوم بی‌ایرادی نباشد. به‌منظور تلاش 
برای در نظــر گرفتن این موضوع، ســرمایه‌گذاریهای کلان در 
پاک‌ســازی داده‌هــا امکان‌پذیر خواهد بود؛ هر چنــد که مزایا و 

برتریهای آن، چنین سرمایه‌گذاری را توجیه نمی‌کند.
نحوه‌ بهره‌برداری از داده‌های بزرگ، تغییر کرده اســت. در 
حــال حاضر، ترکیب داده‌ها از منابــع گوناگون برای ایجاد یک 
بانــک اطلاعاتی بــزرگ، پیچیده و پویــا از مجموعه داده‌ها، 
امکان‌پذیر است؛ به‌طوری که پردازش داده‌ها به روش سنتی، 
با تحلیلگریهای متکی بــه الگوهای ریاضی که نقاط داده‌ها را 
برای نتیجه‌گیری به‌کار می‌برند، الگوها را شناسایی و پیامدهای 
آینده را ا‌لگوســازی می‌کنند، جایگزین شده‌اند. این رویکرد بر 

نبود یک مجموعه داده‌های کامل غلبه می‌کند. 
در بازارهای مصــرف، نمونه‌های شناخته‌شــده از صنایعی 

وجود دارند کــه میزان درخورتوجهی از داده‌ها را برای کســب 
نتیجه مطلوب، استفاده می‌کنند. برای مثال: 

• قیمت‌گذاری بهنگام و طراحی برنامه زمان‌بندی مورد استفاده 
در شرکتهای هواپیمایی، 

• کارت وفاداری مشتری، 
• درک مصرف‌کنندگان در بازارهایی با رشد سریع، و

• تبلیغــات فروش برخط و دسترســی بــه افراد با اســتفاده از 
ویژگیهای خودشان.

بهبود کسب‌و‌کار با تحقق سود حاصل از کارایی در 
فرایندهای تجاری

انرژی هوشمند، یکی از»گرایشهای کلانی« است که هر یک از 
ما روزانه با آن سروکار داریم. تمام افراد، روزانه انرژی مصرف 
می‌کنند؛ از میــزان انرژی مصرفی اندازه‌گیری و به‌منظور ارائه 

قبض در فواصل زمانی مرتب، استفاده می‌شود.
مشــکل این است که شــرکتهای ارائه‌دهنده خدمات حاملهای 
انرژی برق، آب، گاز، ســوخت و انرژی بایــد مقادیر کافی انرژی 
برای تمام مصرف‌کنندگان، خواه اشخاص حقیقی و خواه اشخاص 
حقوقی )شرکتهای تجاری(، تولید و فراهم کنند. به‌منظور تخمین 
ظرفیــت مورد نیــاز، این شــرکتها باید تا جایی که ممکن اســت 
اطلاعات دقیقی درباره این موضوع به‌دســت آورند که هر فرد چه 
میزان انرژی را در چه دوره زمانی مصرف می‌کند. چنین اطلاعاتی 
به شرکتهای یادشده امکان می‌دهد تا برنامه‌های تفصیلی را برای 
تعییــن توان خروجی خود، طراحی کنند. در حال حاضر، ضرورت 
بهینه‌ســازی تولید انــرژی بر زمان اوج مصرف که بیشــتر اوقات 
صبحها و عصرهاســت، متمرکز اســت. در دیگر ساعتهای طول 
روز، ظرفیت مورد نیاز به میزان درخورتوجهی پایین‌تر خواهد بود.
ایجــاد ظرفیت بــرای تولید انــرژی کافی بــرای زمانهای اوج 
مصرف، یکی از عوامل بســیار کلیدی اســت کــه حتی باعث بالا 
رفتن هزینه‌های انرژی شــده اســت؛ اما این فرایند ممکن است 
به‌طــور درخورتوجهی بهبود یابد. شــرکتهای ارائه‌دهنده خدمات 
رفاهی در سراسر دنیا، مشــغول طرح‌ریزی درباره سنجشگرهای 
هوشمندی هستند که دارای امکان اندازه‌گیری دقیق میزان انرژی 

مصرفی هر فرد مصرف‌کننده بر حسب زمان و مقدار باشد. 
به‌طور معمول، سنجشــگرهای هوشــمند داده‌ها را در هر 15 
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دقیقــه جمع‌آوری می‌کننــد. این عمل منجر بــه ایجاد مجموعه 
داده‌های بســیار بزرگی می‌شود که در صورت تحلیلگری صحیح، 
میــزان دقیق مصرف انــرژی برای هر فرد و هر حــوزه را فراهم 
خواهــد کرد. این اطلاعات با تعریف گارتنــر از داده‌های بزرگ از 

منظر حجم، تنوع و سرعت ایجاد داده‌ها، سازگار است.
بنابراین، ارزش تجاری اطلاعاتی که جمع‌آوری شده‌اند از کجا 
خواهد بود؟ هنگامی که شــرکتهای خدمات رفاهی میزان استفاده 
دقیق مصرف‌کنندگان انرژی را داشــته باشــند، امــکان خواهند 
داشــت یا ظرفیت فراهم‌شده را بهینه‌سازی یا با استفاده از الگوی 
تعرفه‌گذاری مختلف، مصرف‌کنندگان را تشویق نماید تا انرژی را 
در زمانهای مختلف روز مصرف کنند. این کار باید موجب استفاده 
هرچه متعادل‌تر انرژی در طــول روز و همچنین کاهش ضرورت 

نیاز به افزایش ظرفیت تولید در زمان اوج مصرف شود.

حفاظت از کسب‌و‌کار به‌وسیله توانمندسازی 
حسابرسی داخلی 

از آنجــا که فرایندهــای تجــاری جهانی پیچیده‌تر شــده‌اند، 
بخشــهای حسابرســی داخلی برای ارائه رهیافتهای سریع‌تر و 
ژرف‌تر، شروع به استفاده از تحلیلگریهای پیشرفته‌تر کرده‌اند.

بــرای مثال، یکــی از شــرکتهای خودروســازی جهانی به 
بهبود حسابرســی نمایندگیهای خود به‌وســیله شناســایی ریسک 
هدف‌گذاری‌شده، علاقه‌مند بود. گروه حسابرسی داخلی، خواهان 
تمرکــز بر حسابرســی نمایندگیهای با بالاترین ریســک تجمعی و 
فزونی منافــع بر مخارج حسابرســی بود. بنابرایــن، مجموعه‌ای 
از شــاخصهای رفتاری شناسایی و تعریف شــدند که این شاخصها 
پایه‌هایی برای شناســایی ناهنجاریهــا در معامله‌ها در ابعاد متعدد، 
از جمله، ویژگیهاى جمعیت‌شناســی، مقایسه گروه‌های همسان، 
و مقایســه‌های محصول بودند. این امر موجب تدوین یک الگوی 
پیش‌بینی‌کننده براســاس صدها متغیر گوناگون با استفاده از چندین 
هزارمیلیــارد قطعه داده می‌شــود. بــرای امتیازبنــدی معامله‌ها، 
اطلاعات حاصــل از یافته‌های حسابرســیهای تاریخی )مقبول یا 

مردود( مدنظر قرار گرفتند. 
این رویکرد به کسب‌وکارها امکان داده است تا به ارزیابی ریسک 
در خصــوص صد‌درصــد ادعاها بپردازند؛ در مقایســه بــا رویکرد 
نمونه‌گیــری تصادفی که به‌طور معمول فقــط  یک درصد جمعیت 

آماری را پوشــش می‌‌دهد. با اجرای این روش، میزان شناســایی 
اســتثناها تا ســه برابر بهبود یافت. به‌عنوان یــک نتیجه جانبی، 
فرصتهای جدیدی به‌منظــور ایجاد ارزش برای کســب‌وکارها، از 
طریق افزایش اثربخشی برنامه‌های تشویقی بازاریابی و همین‌طور 

کاهش هزینه‌های ضمانت کالا، شناسایی شدند.
چنین نتایج جانبی که به‌طور مکرر مشــاهده شــده اســت، 
به‌طور عمــده به دو گونه هســتند. گاهی اوقــات، یک واحد 
ســازمانی بر مبنــای تحلیلگریهای انجام‌شــده توســط دیگر 
واحدهای ســازمانی روی داده‌ها، ارزش به‌دســت می‌آورد و 
گاهی اوقات نیز در یک سازمان، رهیافتهای عملی فراهم‌شده 

به‌وسیله تحلیلگریها، باید از سوی دیگران انجام گیرد.
برای مثال، در یک کارخانه خودروســازی، بخش خدمات پس از 
فروش، اطلاعاتی در مورد شــکایتهای مشتریان در مورد قطعه‌های 
معیوب و مشــکلهایی که در تعمیرگاه‌ها با آن روبه‌رو شــده‌اند، ذخیره 
می‌کند. همچنین، هزینه ذخیره‌سازی این اطلاعات به واحد خدمات 

یکی از مهمترین برداشتهای نادرست

در رابطه‌ با داده‌های بزرگ

آن است که

استقرار چنین فناوریهایی برای سازمانها

مشکل‌ساز است

در واقع

ذخیره‌سازی حجم زیادی از داده‌ها

دیگر یک مسئله فنی بزرگ نیست

پرسش مرتبط‌تر با این مسئله

آن است که 

کدام‌یک از داده‌ها را باید ذخیره کرد و

چرا
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پس از فروش تخصیص می‌یابد. 
ســپس، گروه تحقیقــات بازار ایــن داده‌ها را می‌گیــرد و آنها را با 
داده‌های دیگر ترکیب و مشخص می‌کند که چه چیزهایی در الگوهای 
خاصی از خودروها باید تغییر کنند تا آنها را به مشــتریان بفروشــند. 
از اینــرو، این گروه تحقیقات بازار اســت که رهیافتهــای عملی را از 
داده‌هایــی که گروه خدمات پــس از فروش جمع‌آوری کرده اســت، 
ایجــاد می‌کند. در نهایت، بخش مهندســی و تولیــد باید تغییرهای 

شناسایی‌شده را اعمال کند تا از تحلیلگریها، ارزش به‌دست آید.

کمّی کردن ارزش
به‌تقریــب در هر ســازمانی، فهرســتی طولانی از مشــکلهای 
تحلیلگــری و پروژه‌های ممکــن وجود دارد که بیشــتر آنها با 
اســتدلالهای منطقــی حمایت می‌شــوند. متأســفانه، با توجه 
بــه منابع محدود، کســب‌وکارها باید پروژه‌هــای تحلیلگری را 
براساس ارزشی که ایجاد می‌کنند، اولویت‌بندی کنند و در نتیجه، 
ارزش مورد نظر باید کمّی شــود. کمّی کردن ارزش، به‌ضرورت 
یک فرایند پیچیده نیســت؛ اما دســتکم باید شــامل شناسایی 
شــاخصهای کلیدی عملکرد (KPI) صحیح و همچنین دید 

روشنی از بازده‌های مشهود و نامشهود مورد انتظار باشد. 
این امر بســیار حیاتی اســت؛ چرا که جنگ اطلاعاتی آغاز 
شده اســت. از این پس، عملکرد کسب‌وکارها تا حد زیادی به 
توانایی سازمان در دسترســی به اطلاعات درست و بیشترین 

بهره‌برداری از آنها بستگی دارد. 
در سطح بالا، تحلیلگریها به شرکتها کمک می‌کنند تا:

• از فرایند تصمیم‌گیری شهودی و معطوف به گذشته به سوی 
فرایندی فعال و داده‌محور سوق یابند؛

• امکان ســاخت الگوهایی را داشــته باشند که هرچه دقیق‌تر، 
طرح دنیای واقعی آینده و فرصتها و مشــکلات مربوط به آنها 

را پیش‌بینی کنند؛ و
• همواره الگوها و روابط پنهان در داده‌های شرکت را در ترکیب 

با داده‌های بیرونی آشکار کنند.
هنگامی که مفهوم ارزش تجاری در زمینه داده‌های بزرگ را 

درک کردید، به انجام مراحل زیر توانا خواهید شد:
1- مشکل کسب‌وکار خود را درک کنید و آن را طوری درنظر قرار دهید 
که روشن شود چه رهیافتهایی باید به‌وسیله تحلیلگریها آشکار شود؛

2- به اطلاعاتی دسترســی پیدا کنید که برای مقابله با مشکل 
لازم است. این موضوع مستلزم این است که بدانید تحلیلگری 
چه داده‌هایی از همه بیشــتر نیاز اســت، از قبل چه اطلاعاتی 
در دسترس اســت، و شــکافهای کلیدی در کجا وجود دارند. 
همچنیــن باید کیفیــت داده‌هــا را ارزیابی و منبــع داده‌های 

از‌قلم‌افتاده را پیدا کنید؛
3- تحلیلگریها را برای کمک به آشکارســازی الگوهای درون 
داده‌ها و با اســتفاده از الگوریتمهای ریاضی انجام دهید. این 
یافته‌ها لازم است با مشکل کسب‌وکار مرتبط باشد تا به تفسیر 

پیامدها در مفیدترین زمینه، کمک کند؛ و
تغییرپذیــر  تــوان  از  بهره‌بــرداری  بیشــترین  به‌منظــور   -4
تحلیلگریها، به‌وســیله اتخــاذ فرایندها و رفتارها و براســاس 
رهیافتها عمل کنید؛ حتی اگر حاکی از یک تغییر عمده باشند.

در نهایــت، در حالی که ایــن کار را انجام می‌دهید، تعادل میان 
ریســکها و فرصتهای حاصــل از تحلیلگریهایی را کــه باید انجام 
شــود، فراموش نکنیــد؛ چرا که حریم خصوصــی داده‌ها و امنیت 

داده‌ها دغدغه‌هایی هستند که با سرعت رو به افزایش هستند. 

پانوشتها:
1- Analysis
2- Analytics
3- Big Data
4- Volume, Velocity, and Variety

منبع:

• EY, The Value of Data Analytics, www.ey.com, 2014

عملکرد یک کسب و کار به

توانایی آن سازمان برای کسب و دسترسی به

اطلاعات صحیح و

استفاده از اطلاعات برای

به‌حداکثر رساندن بهره‌وری

بستگی خواهد داشت
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