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Abstract 

Objective  

Given the rich database in social media and the need to gain competitive intelligence from such data-
driven technologies, the companies are in need of a framework for acquiring Competitive Intelligence 
0.2 to as the guidelines. Despite the importance of Competitive Intelligence 0.2 in the literature, most 
studies have focused on competitive intelligence acquisition tools such as text mining, visualization, 
emotion analysis, and relationship analysis. However, there is no comprehensive and practical 
framework that encompasses various aspects of Competitive Intelligence 0.2. Therefore, the purpose 
of the present study is to design a Competitive Intelligence 2.0 framework that helps organizations 
sustain and continue to their activities in such a dynamic competitive environment. Due to budget 
constraints in organizations and the complexity of the dimensions presented in the framework, it is 
finally attempted to rank and determine the importance of each dimension using multidisciplinary 
decision making tools in order to determine the priorities in investment. 

 

Methodology  

The present applied study is descriptive in terms of data collection. In order to prioritize the identified 
categories, dimensions, and sub-categories, the standard BWM questionnaire was designed and 
distributed among eight marketing and social media executives and experts who had practical 
experience in the field. Accordingly, the researchers will identify the priorities and weights of the 
categories, dimensions and subcategories. 



 

Findings 
The proposed framework consists of three components of process, content and context, which is more 
comprehensive than the other frameworks presented before. Despite the many differences from 
traditional competitive intelligence, Competitive Intelligence 0.2 also requires contextual factors such 
as the need for infrastructure, organizational culture, organizational readiness, and business processes. 
Besides, sub-indicators of "the distributed computations across the organization" from the technology 
dimension and "exploiting the potential of social networks to attract joint venture" were eliminated 
from the socio-strategic deminsion of the framework. 

 
Conclusion 

In this study, competitor intelligence factor 0.2 was the most important factor in the content of 
competitive intelligence 0.2. Given this, in order to improve the status of the company regarding this 
dimension, it is recommended that the companies take measures such as identifying the strengths and 
weaknesses of competitors using customer-contextual comparative commentary, raising awaness of 
the competitors' advertisments and product services by analyzing the competitor website, identifying 
the rivals’ new products through competitor website analysis and etc. "extracting concepts and 
patterns" is the most weighed factor of "Competitive Intelligence", so the companies need to have up-
to-date tools and techniques to discover practical knowledge, concepts, and patterns hidden in massive 
volumes of data within social networks to proactively identify opportunities and threats in the 
competitive environment. On the other hand, the "technology" dimension is the most weighted among 
the other components of the "Competitive Intelligence Background 0.2". Technological infrastructures 
such as supplying suitable hardware and software to launch systems, having teams of experts in 
technology, securing accounts, secrets and company information, and improving the compatibility of 
new technology with the organization's former technology are necessary in the application of new 
technologies in organizations. This may be the reason for the importance of this index in the present 
study. 
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  چكيده
 كسـب  نحـوه  و اطلاعـات  آوري جمـع  شـكل  اجتمـاعي،  هاي رسانه خصوص به 0/2 وب هاي فناوري و اجتماعي تجارت ظهور :هدف

پديدار  0/2 رقابتي هوشمندي نام به جديدي مفهومشد  باعث محيط اين از شده كسب هوشمندي. است داده تغيير را رقابتي هوشمندي
 نـوع  ايـن  كسـب  بـراي  چـارچوبي  طراحـي  پـژوهش  اين هدف. تفاوت دارد آن قبلي نوع بسياري با جهات از آن كسب نحوه كه شود

  .است اجتماعي هاي رسانه خاص طور به و 0/2 وب فناوري ابزارهاي از استفاده مبناي بر هوشمندي،
بدين منظور، نخست با بررسي گسترده پيشينه تحقيق و با تشكيل گـروه كـانوني متشـكل از خبرگـان بازاريـابي و سـپس بـا         :روش

 كسـب  زمينـه « ،»0/2 رقـابتي  هوشـمندي  كسـب  فراينـد « اصـلي  مؤلفـه  سه چارچوب نهايي شامل ،نظرسنجي از متخصصان بيشتر
 ـ. تدوين شد» 0/2 رقابتي هوشمندي كسب محتواي« و »0/2 رقابتي هوشمندي ) BWM(بـدترين   سپس با استفاده از روش بهترين 

  .اند بندي شده رتبهدهي و  وزن ،داشتند يكه تجربه عمل يو افراد يابيبازار يرانتوسط مدشده،  هاي شناسايي ابعاد و زيرشاخص
بعـد  : انـد از  ترتيـب رتبـه عبـارت    بـه  انـد،  كه به تأييد گروه كانوني نيـز رسـيده   بعد مهم اين سه مقوله 10ها،  بر اساس يافته :ها يافته

كسـب   يبـرا  يزيربرنامه ؛0/2 يرقابت يهوشمند يابيو ارز ارائه؛ 0/2هوشمندي بازار  ؛و الگوها يممفاه استخراج؛ 0/2هوشمندي رقبا 
 يهوشـمند  ؛ياجتمـاع  يهـا  اطلاعـات از رسـانه   يآور و جمـع  نظـارت ؛ فنـاوري ؛ افراد ؛وكار كسب فرايندهاي ؛0/2 يرقابت يهوشمند
  .0/2 يفناور يهوشمندو  0/2 يراهبرد/ ياجتماع

. دندش ـبنـدي  اهميـت رتبـه  شناسايي و از نظر  0/2مدل هوشمندي رقابتي بسيار مهم هاي اي از ابعاد و مؤلفهمجموعه :گيري نتيجه
هاي اين پژوهش اسـتفاده كننـد و    توانند از يافته مي ،اجتماعي هاي شبكه عصر در رقابتي هوشمندي هاي برنامه ارزيابي براي ها شركت

  . از آن بهره ببرند رقابتي هوشمندي كسب راهنماي اصول عنوان به
  
  ).BWM( هاي اجتماعي، روش بهترين ـ بدترين ، رسانه0/2، تجارت اجتماعي، وب 0/2هوشمندي رقابتي : ها كليدواژه

  
بـا  0/2طراحي چارچوب كسـب هوشـمندي رقـابتي    ). 1398( زاده، مهناز؛ طاهري، غزاله پور، مونا؛ رحمتي، الهام؛ حسين جامي: استناد

   .676 -651، )3(11، مديريت بازرگاني. )BWM(گيري از روش بهترين ـ بدترين  بهره
----------------------------------------  
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  BWM(  652(گيري از روش بهترين ـ بدترين  ا بهرهب 0/2طراحي چارچوب كسب هوشمندي رقابتي

 

  مقدمه
از رفتـار و   پـذيري بـا محـيط و كسـب آگـاهي      تغييـرات، بهبـود تطبيـق   بيني  براي پيش ،ها شركت درهوشمندي رقابتي 

از جملـه دلايـل    .)2018، 2و گاريكا، گرانادوز و رومـرو  2011، 1هاتاجا(شود  راهبردي محسوب مي يابزارا، هاي رقب برنامه
، )2018، 3سـگاپتا زو، زهـو و دا (رقـابتي   تهديـدهاي ا و ه فرصت زودهنگام شناساييي، به هوشمندي رقابت ها توجه شركت

، وز(ي راهبـردي  گيـر  تصميم فرايند پشتيباني، )2018گاريكا و همكاران، (، تمركز بر نوآوري )2011، 4شي(بهبود عملكرد 
، 6موانگـوا و فـوري  ( در سـازمان  كـاربردي  دانـش  و توليد )2015و اسدزاده و رحمان سرشت،  2011 ،5ليائو، لي و سانگ

انـد، امـا امـروزه نحـوه كسـب ايـن        دوره و زماني از كسب هوشمندي رقابتي غافل نبودهها در هيچ  سازمان. است) 2018
آمـده از   دسـت  هـاي بـه   در گذشته منبع هوشمندي رقـابتي داده ). 2009، 7، ايد و فليشررايت(هوشمندي تغيير كرده است 

زو و (كنندگان بوده است  رقبا و تأمين اي از مشتريان، دوره هاي هاي آنلاين، گزارش ها، پايگاه داده مجلات صنعت، روزنامه
اي بـازار، مقـالات خبـري آنلايـن و      لحظـه  هاي هاي پوياي مبتني بر وب همچون گزارش امروزه، داده). 2018همكاران، 

 2018گاريكا و همكـاران،  (هاي اجتماعي منبع جديد هوشمندي رقابتي هستند  هاي مبتني بر رفتار مشتريان در شبكه داده
  ). 2018كاران، و زو و هم

 هباعث تغيير مفهـوم هوشـمندي رقـابتي شـد    هاي اجتماعي،  مانند رسانه0/2ظهور فناوري و ابزارهاي مبتني بر وب 
 كيـد دارد أا ته ـ كه بر كسب اطلاعـات از ايـن فنـاوري    شود ميمطرح 0/2مفهوم جديدي به نام هوشمندي رقابتي  است و

 بـه  چنـد  ارتباطـات  از گرفتن بهره با كه است هوشمندي از جديدي مفهوم ،0/2رقابتي  هوشمندي .)2016، 8تدگرستد(
هـاي موجـود در محـيط وب     شده توسط كاربر و ساير قابليت تر با كاربران، محتواي توليد تر، تعاملات گسترده چند و عميق

هـاي   و ساير فنـاوري  هاي اجتماعي تحليل رسانه دستيابي و توسعه اين هوشمندي مستلزم تجزيه و. آيد به دست مي 0/2
شـود، نشـان    مـي  اجتماعي نيز ناميـده  ـ  رقابتي هوشمندي جديد كه اين مفهوم ).2013 ،9كونيام(است  0/2مبتني بر وب 

 مشـاركت،  بـاز بـودن،   جملـه  هاي اجتماعي از هاي رسانه از قابليت استفاده با را رقابتي هوشمندي توان مي چگونه دهد مي
). 2015و دگرسـتدت،   2016دگرسـتدت،  (همكاري، بهبود بخشيد  ايجاد گذاري و اشتراك به خودسازگاري، آزادي فردي،

هاي اجتماعي، براي گردآوري اطلاعات در رابطه با رفتار و احساسات مشـتريان، شـكايات آنهـا، رونـدهاي بـازار و       رسانه
، ديـودي، ژانـگ و   كـيم و  2017، 10ايتـاني، آگنيهـوتري و دينگـاس   (كشف راهبردهاي رقابتي رقبا، ابزار مناسبي هستند 

شـود   منجر مي مديريت اثربخشي و هزينه كاهش درآمد، توليد زمينه در راهبردي مزاياي افزايش كه به) 2016، 11جينگ
هـاي متنـوع   رصد كردن پلتفرماين اطلاعات را از طريق  ها سازمان .)2011، زاده زينعلي و شكارچي ،آبادي  دولترضايي (

كسـب هوشـمندي   كه بناي ) 2017ايتاني و همكاران، (آورند  هاي آنها به دست مي شبكه اجتماعي و تجزيه و تحليل داده
دست آوردن اطلاعات دست  تواند براي به تحليل مي و اين تجزيه ).2016، تدگرستد(است ها  در اين سازمان 0/2رقابتي 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Haataja 2. García, Granados & Romero 
3. Xue, Zhou & Dasgupta 4. Shi 
5. Xu, Liao, Li & Song 6. Maungwa & Fourie 
7. Wright, Eid & Fleisher 8. Degerstedt 
9. Quoniam 10. Itani, Agnihotri & Dingus 
11. Kim, Dwivedi, Zhang & Jeong 
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). 2016و همكـاران،   كـيم (خدمات شركت و بازار محصـول رقبـا كمـك كنـد      ،پذيرش بازار محصولاترابطه با  در اول،

كاپلان ( هاي اجتماعي براي اهدافي مثل تحقيقات بازار، استخدام، روابط عمومي و مديريت شهرت تجزيه و تحليل رسانه
نيز ) 2009 ،3چوديوري، ژانگ، سوبل و جانسن( تجاري و ارتباطات) 2008 ،2برانس( ، طراحي محصول)2011، 1و هاينلين

  . شود استفاده مي
ها بـه يـك ضـرورت تبـديل      در سازمان 0/2شده استفاده از هوشمندي رقابتي مبتني بر وب  با توجه به مزاياي گفته

طبـق  . هاي اجتماعي در حال پيشـروي اسـت   سمت تجارت اجتماعي و رسانه وكارها نيز به شده است، زيرا روند آتي كسب
). 2018، 4تينسـا يا اسمارت(هاي اجتماعي هستند  درصد جمعيت جهان، كاربران فعال شبكه 42ش از آمارهاي موجود، بي
انـد   در دنيـا در نظـر گرفتـه شـده    جوامع مجازي يكي از قدرتمندترين ابزارهـاي بازاريـابي نـوين    دهد،  اين آمار نشان مي

بليت توليد محتوا توسط كاربر قادر هستند از تجارب هاي اجتماعي با استفاده از قا رسانه). 1397دهدشتي شاهرخ و بهيار، (
محتواي توليدشـده توسـط كـاربران    ). 2007، 5و اوريلي 2015دگرستدت، (برداري كنند  غني و هوش جمعي كاربران بهره

هـاي اجتمـاعي در اختيـار     كننـدگان در فضـاي آنلايـن شـبكه     اطلاعات مؤثري درباره محصولات، بازارها، رقبا و تـأمين 
 بنابراين با. )2016كيم و همكاران، (تبديل شده است منبع غني اطلاعات رقابتي دهد، از اين رو به يك  ها قرار مي شركت
 هـاي  فنـاوري  چنـين  محـيط  از رقـابتي  هوشمندي كسب ضرورت و اجتماعي هاي رسانه در غني اطلاعات وجود به توجه
چارچوبي نياز دارند تا اقدامات و اصول راهنما در اين حوزه را به 0/2ها براي كسب هوشمندي رقابتي  محوري، شركت داده

اريكا و همكـاران،  ؛ گ2017ايتاني و همكاران، (در ادبيات  0/2رغم اهميت هوشمندي رقابتي  علي .در اختيار آنها قرار دهد
 2013، 6هي و زها(، بيشتر مطالعات بر ابزارهاي كسب هوشمندي رقابتي چون متن كاوي )2018و زو و همكاران،  2018

و ) 2017، 8جئونـگ، لـون و لـي   ( 7، تحليل احساسـات )2018گاريكا و همكاران، (سازي  ، بصري)2018و زو و همكاران، 
تاكنون چارچوب جـامع و كـاربردي كـه ابعـاد مختلـف      اند و  تمركز داشته )2018، 9ين و، تانگ، وانگ گائو(تحليل روابط 

 كسـب  چـارچوب  طراحـي  حاضـر  پژوهش هدف از اين رو،. گيرد مطرح نشده استرا در بر 0/2كسب هوشمندي رقابتي 
. رساند مي ياري پويايي محيط رقابتي چنين در ها فعاليت تداوم و بقا حفظ در ها سازمان به كه است 0/2 رقابتي هوشمندي

شـود تـا بـا     در انتها تلاش مي شده در چارچوب مد نظر، ها و جامع بودن ابعاد ارائه با توجه به محدوديت بودجه در سازمان
منظـور تعيـين اولويـت در     بندي و تعيين اهميت هر يك از ابعاد بـه  گيري چندشاخصه، به رتبه استفاده از ابزارهاي تصميم

  . گذاري پرداخته شود سرمايه

  پيشينه نظري پژوهش
  رقابتي هوشمندي

آوري، تجزيـه و تحليـل، توليـد و     جمع در راستاي ،شده ريزي سيستماتيك و برنامه يينداكلي فر طور هوشمندي رقابتي به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kaplan & Haenlein 2. Bruns 
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عوامـل   سـاير ، بازارهـا و  شـركا مشـتريان، رقبـا،    رابطه بـا  در اي است كه موقع و عملي انتشار اطلاعات دقيق، مرتبط، به

 هـاي هشـدار اوليـه و حمايـت از     ارزيابي و نظارت بر محيط خارجي، ارائـه سـيگنال  هدف از آن . آيد به دست ميمحيطي 
تعاريف هوشمندي رقـابتي  . )2011، 1كولاكوگلو( شده است و تاكتيكي تعريف راهبردي گيري گيرندگان در تصميم تصميم
  .شده است بيان 1ل در جدو

  

  تعاريف هوشمندي رقابتي. 1جدول 
  تعاريف  منبع

 و همكاران تيرا
)2009(  

 تـا  كند مي آوري جمع محيط رقابتي و رقبا با رابطه در اطلاعاتي سازمان، آن، در كه فرايندي است هوشمندي رقابتي
  .كند استفاده خود فرايندهاي ريزي برنامه و گيري تصميم در عملكرد، بهبود هدف با آنها از

 2رز و اكوماس كوزقلو،
)2016(  

هـا،   گـروه از  رقابت به روند رقابت بين حـداقل دو نفـر  . هوشمندي رقابتي شامل دو مفهوم هوشمندي و رقابت است
زمان اشـاره  طي بيني تغيير  پيش ا برايه هوشمندي به قابليت شركت اشته ووكارها اشاره د ها و كسب ها، سازمان تيم
  .دارد

و  كيوودو فرناندز،
  )2017( 3هيدالگو

 سـازمان  سراسـر  در را هوشمندي و دانش اطلاعات، زيرا .است راهبردي تحليل براي مفيد ابزاري رقابتي هوشمندي
  .كند مي توزيع و تحليل تجزيه، فراهم،

    
 اوليه شناساييبراي  اساسي يابزار عنوان به رقابتي منديهوشاز  اي هفزايند طور به ها شركت رقابتي، شرايط ظهور با

، و همكـاران  زو(كننـد   اسـتفاده مـي   محيطـي  تحليل اطلاعات و تجزيه ،آوري جمع از طريق بالقوه تهديدهاي و ها فرصت
آگاه  ي خودهاي رقبا تا از رفتار و برنامه كند يا كمك مآنهد، زيرا به نهوشمندي رقابتي نياز داركسب به ها  شركت ).2011
از جملـه  . همـراه دارد  هـايي بـه   مزيـت از هوشمندي رقابتي در سازمان گيري  معتقدند بهرهمحققان . )2011هاتاجا، ( باشند

، بهبود كيفيت محصول و خدمت در مقايسـه بـا رقبـا   ، افزايش دانش بازار، هاي راهبردي ماطمينان از تصمي هافزايش درج
در رابطـه   با سطح بالايي از اعتماد بيني پيش، افزايش رقابت سازمانمحيط، تغييرات  اافزايش توان سازمان براي انطباق ب

رضايت بخشـيدن بـه   راهبردي،  گيري براي فرايند تصميم ارائه پشتيباني بهتر، اقدامات رقبا، وكار  تحولات محيط كسببا 
و  پلتـونيمي و  2009، و همكـاران  تي ـرا( هـاي بازاريـابي   گيري و حل مسئله و طراحي راهبـرد  نيازهاي اطلاعاتي تصميم

  .)2008، 4ويوري
منابع ). 2009 ،5هيلربرگرون و ( بندي منابع هوشمندي رقابتي، شامل منابع اوليه و منابع ثانويه است هاي طبقه روش

) 2010، 6نير(هاي اطلاعاتي انساني  شبكه و هاي تجاري يا سمينارها شامل مشاهدات مستقيم، مشاركت در نمايشگاهاوليه 
 هاي آنلاين و ساير منـابع اينترنتـي، مجـلات و اسـناد داخلـي شـركت هسـتند        پايگاه دادهشامل هاي ثانويه،  منابع دادهو 
عنـوان يـك منبـع     اينترنـت بـه  . شـوند  بندي مـي  هه منابع ثانويه طبقگرو هاي اجتماعي در رسانه). 2002برگرون و هيلر، (

گذاري و انتشار اطلاعات براي  مقرون به صرفه براي به اشتراك اي وسيلههم اطلاعات و  مهممنبع  ماطلاعات رقابتي، ه
 معمـول اطلاعـات مربـوط بـه خطـوط توليـد، محصـولات جـايگزين،        طـور   بـه صفحه اصلي شركت . گيران است تصميم

 بـراي هـاي اجتمـاعي،    رسـانه . )2015، 7، كـالاك و جووانوويـك  گـراكنين ( دهـد  محصولات مكمل و نوآوري را ارائه مي
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از طريـق   بسياري از اطلاعـات خـود را  رقابتي  منديمتخصصان هوش. آيند منبعي خوب به حساب مي ،رقابتي منديهوش

  .)2011، 1ويوري(آورند  به دست ميهاي اجتماعي  هاي كاربردي رسانه برنامه سايرها و  بوك، وبلاگ توييتر، فيس
  

  هاي اجتماعي و رسانه 0/2وب 
 0/2هاي ايـدئولوژيكي و فناورانـه وب    كاربردي مبتني بر اينترنت است كه بر پايه هاي  هاي اجتماعي، يكي از برنامه رسانه

هـاي كـاربردي مـردم     استفاده از اين برنامهبا . دهد محتواي توليدشده كاربران، خلق و تبادل شود ساخته شده و اجازه مي
و واندنايـدن،   2015، 2انگاي، تائو و مـون (گذاري و تبادل اطلاعات در جامعه مجازي بپردازند  توانند به ايجاد، اشتراك مي

ي سـازماني، بـه مشـتريان و شـركا     هاي درون و برون كننده فعاليت عنوان ابزارهاي تسهيل و به) 2016، 3لمنز و والكنبرگ
، ايجاد اشتراك دانش، ايجاد عمليات مالي، راهبردهـاي  )2009، 4منگولد و فالدز(تجاري براي توسعه محصولات مشترك 
هـاي اجتمـاعي    تعاريفي از رسانه). 2013، 5لاروچ، حبيبي و ليچارد(رساني كنند  بازاريابي براي مديريت برند و غيره خدمت

  .گردآوري شده است 2در جدول 

  هاي اجتماعي تعاريف رسانه. 2جدول 
 تعريف منبع

عنوان  و ايجاد محتوا به) كامنت( هايي هستند كه با درگير كردن كاربران در مشاركت، نظر دادن هاي اجتماعي پلتفرم رسانه  )2011( 6كوهن
  .شوند مي0/2 وبدر ساير كاربران و عموم مردم، باعث تعامل  با ابزاري براي ارتباط

دهد كاربران گرد هم بياينـد و بحـث كننـد،     كه اجازه مي استبر پايه وب هاي خدمات  يكي از ويژگيهاي اجتماعي  رسانه  )2014( 7جانكو
  . ارتباط برقرار كنند و در هر نوع تعامل اجتماعي شركت كنند

صورت آنلاين بايگـاني   كه بهكاربر كه محتويات توليدشده توسط هستند مبتني بر اينترنت  يهاي هاي اجتماعي برنامه رسانه  )2017( 8وئلا
  .شوند را شامل مي شوند گذاري مي يا اشتراك

  

  
 سـازمان  هاي بسياري به قابليت و و كاربردها كرده غني را ها سازمان اجتماعي، هاي رسانه مانند فناوري هاي نوآوري

 هـاي  شـيوه  ايجاد تقاضا، بيني پيش بهبود بازاريابي، هاي تكنيك و جديد وكار كسب هاي مدل قبيل ايجاد بخشيده است، از
 ،9آرال، دلاروكـاس و گـادس  ( ارتبـاط  و همكـاري  دانش، اشتراك نوآوري، افزايش و يادگيري هاي شيوه و جديد مديريت

بـراي درك بيـنش برنـد در بـين كـاربران،       هاي اجتمـاعي  طور مداوم به ابزارهاي مديريت رسانه بهنيز ها  شركت). 2013
  .)2014، 10فن و گوردن( نظارت بر رقباي خود متكي هستند و علاقهمورد  تشخيص موضوعات

  وكار و اهميت آن براي كسب0/2هوشمندي رقابتي مفهوم  
اين مفهـوم   .هاي اجتماعي است و رسانه0/2، يكي از مفاهيم نوظهور در حوزه وب 0/2 رقابتي با پسوند منديمفهوم هوش

هـاي   ماننـد رسـانه   0/2و ابزارهـاي مبتنـي بـر وب     0/2در بستر تجارت اجتماعي و با ظهـور وب   بر اين دلالت دارد كه
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به كسب  ، بلكهدنبه صلاحيت و شايستگي خود محدود باشفقط  ها گيريتصميم انجامد براي نتوان نمي ها شركتاجتماعي، 

اين هوشمندي در قالب هوشمندي رقابتي اجتمـاعي، بـراي نخسـتين بـار      ).2013كونيام، (دانش از اين محيط نياز دارند 
 از يند هوشـمندي رقـابتي تركيبـي   اديدگاه هوشمندي رقابتي اجتماعي، فر از. معرفي شده است) 2015( تتوسط دگرستد

و  )2016 ،1مـورفي ( اسـت  راهبـردي گيـري   حليلي براي پشـتيباني تصـميم  جزيه و تآوري اطلاعات و ت جمع ي برايروش
همچنين روشي ). 2009، 2برندي و الكجائر( شود محسوب مي اجتماعي هاي انجمنفرايند يادگيري مبتني بر عنوان يك  به

گيـري از   كـه حمايـت از تصـميم    )2014، 3و ونـدروال  گري( اي است هاي شبكه گيري در سازمان براي حمايت از تصميم
 .)2011، 4لي و برنف(گيرد  ها صورت مي مشاركت و ساخت شبكهو همچنين استفاده از فناوري اطلاعات اجتماعي طريق 

بسـيار تأثيرگـذار   0/2توانند در كسب هوشمندي رقابتي  هاي فراوان خود مي هاي اجتماعي از طريق قابليت از اين رو رسانه
هاي اجتماعي  رسانهبراي مثال . هاي معمولي متفاوت است با دادههاي اجتماعي  رسانهشده از طريق  كسبهاي  داده .باشند
بـاره  در هايي ادهد هاي اجتماعي با متا محتواي رسانه. دنگير مي اي از زندگي در بر هر جنبه كلي كاربران را درباره هاينظر

بـرداري از   بدون شك، فرصت قابل توجهي براي بهره. و غيره سر و كار دارد هاي مختلف مانند كاربر، مكان، زمان ويژگي
توليدشـده   در نتيجه، مقدار زيـادي محتـواي  ). 2011، 5فورنير و اوري( هاي اجتماعي وجود دارد رسانهاطلاعات موجود در 
هـاي   هـا و چـالش   فرصـت و  )2015، انگاي و همكاران( هاي اجتماعي در دسترس است هاي رسانه توسط كاربر در سايت

 كننـد  مـي  ها كاربر خود استفاده ي ميليونها گوو ها و گفت ، ديدگاههاا از نظرنهزيرا آ ،دهد  ها ارائه مي سازمان بهاي  سابقه بي
گـو،  و هـاي گفـت   ها، انجمن وبلاگ شاملهاي اجتماعي  دسته از منابع رسانه هفت) 2011( هاتاجا). 2013، 6ژا و لي ،هي(

هـاي   سـايت  گـذاري رسـانه و وب   هاي به اشتراك خبري، سايت هاي اجتماعي، بحث هاي هاي شبكه ها، سايت ميكروبلاگ
 هوشمندي رقـابتي  اتهدف كلي تحقيق. مطرح كرده است ها در راستاي كسب اطلاعات را براي استفاده شركت مشاركتي

 كسـب  اجتمـاعي را بـراي   فنـاوري هـاي اجتمـاعي مبتنـي بـر      هاي جديد شـبكه  توان شكل اين است كه چگونه مي 0/2
طـور   بـه  .شـود سـازگار  هاي اجتمـاعي   سازمان باايد چگونه هوشمندي رقابتي ب رعكسو ب كار گرفت به هوشمندي رقابتي

هـاي اجتمـاعي،    منظـور اسـتفاده از فنـاوري    كنـد كـه بـه    هوشمندي رقابتي اجتماعي تأكيد مـي  خاص، چارچوب مفهومي
   .)2006 ،7ليبويتز( را تغيير دهند خود هاي كار روشهم و  فناوري همها بايد  ها و شركت سازمان

 پيشينه تجربي پژوهش
، توجـه  0/2 از زمان ظهور مفهوم وب ،يرقابت يدر كسب هوشمند ياجتماع هاي	استفاده از رسانه بسياري به پژوهشگران

ها را  تواند تصميم هوشمندي اجتماعي چگونه مي«در پژوهشي تحت عنوان ) 2012( 8هاريسون، متاير و سارازين .اند كرده
اندازه بازار و بينش مشتري را / انداز رقابتي، رويداد آينده، فرصت پنج بعد اصلي به نام ديناميك صنعت، چشم» هدايت كند

ارائـه  هاي هر ابـزار را   مقايسه كرده و شاخص) هاي اجتماعي رسانه(بر اساس ابزار كسب اطلاعات از لحاظ سنتي و نوين 
مدلي براي هوشمندي رقابتي اجتمـاعي بـر   » ساخت هوشمندي رقابتي اجتماعي«در مطالعه ) 2016(دگرستدت . دهند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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هوشـمندي  «در تحقيـق  ) 2016(همكـاران  و  كـيم . مبناي محتوا، تيم، تعامل، عوامل كليدي، افراد و پشتيباني ارائـه داد 

دو  سـه يمقا يچندگانه بـرا  يمطالعه مورد روشبا استفاده از  »5گلكسي اس و  6آيفون: رقابتي در رسانه اجتماعي توييتر
در مجمـوع   .استفاده كردنداحساسات  ليتحل اي 1يكاو عقيدهروش و از  دادند انجام ياكتشاف يشيآزماهوشمند  ينوع گوش

 اي	نشان داد كه شـكاف قابـل ملاحظـه    تييحجم تو ليو تحل هيتجز و شد يآور چهار ماه جمع مدتبه توييت 229.948
 يها دگاهيد ن،يعلاوه بر ا .شدند يگردآور زين ديمربوط به قصد خر هاي	داده. كننده بازار وجود دارد رهبر بازار و دنبال نيب

در پـژوهش خـود    )2016( 2دگرستدت و هرمانسـون  .دهد مي حيرقبا را توض نيشكاف عملكرد فروش بكاربران  ياجتماع
 يمشـاركت  يرقـابت  يهوشـمند  يچهار الگو ،با خبرگان اي مصاحبهطي  »ياجتماعي ـ  رقابت ياز هوشمند يجمع تيحما«

 .يهمكار توسعهو  واقعي زمان درتعامل  ،يجمع /يفرد  جنبه ،اجتماعي انتخاب از ندا الگوها عبارت ناي. اند كرده استخراج
  .طور خلاصه گردآوري شده است به 3در جدول 0/2ساير مطالعات مربوط به هوشمندي رقابتي 

  0/2 يرقابت يهوشمند با مرتبط نيشيپ قاتيتحق. 3 جدول
 /محققان
  هايافته  روش پژوهش  يجامعه و نمونه آمار  عنوان پژوهش  سال

ــا  هاتاجـــــ
)2011(  

عنوان  به ياجتماع يها رسانه
در  يرقـابت  يمنبع هوشـمند 
  يشركت داروساز

 6نفر از خبرگـان در   13
  .شدند ييشركت شناسا

مصــاحبه بــا    يفــي،روش ك
ــورد  ــه م ــان و مطالع  يخبرگ

ــرا ــادهپ يب و تســت  ســازي ي
  .چرخه ارائه شده

ــمند  ــه هوش ــعه چرخ ــابت يتوس ــبكه  يرق ش
و  يـزي ر كـه شـامل مراحـل برنامـه     ياجتماع

از  يعنوان بخش به ياجتماع هايرسانه يتهدا
ها و  داده يآور جمع ي،رقابت يهوشمند يستمس

اسـتخراج   ي،اجتمـاع  يهـا  اطلاعات از شبكه
ــا از داده يهوشــمند ــاع يه و  يشــبكه اجتم

 عيشـبكه اجتمـا   يهوشمند يابيانتشار و ارز
  .است

ژائو، وانگ و 
  )2015(  3ما

 يچارچوب كسب هوشمند
  هايكروبلاگاز م يرقابت

و  يككامنت و لا
كاربران در  يهشتگ ها

  ها يكروبلاگم
 ياتمرور ادب

  

ــه ــديطبق ــوع هوشــمند بن ــابت يدو ن از  يرق
رقبـا و   يكه شـامل هوشـمند   ها يكروبلاگم

رقبـا از   يهوشـمند . يرقابت يطمح يهوشمند
و ارتباطـات   يـدادها رو يل،پروفا يلتحل يقطر

 يطمح ـ يو هوشـمند  هـا  يكروبلاگآنها در م
اطلاعـات منتشرشـده    يلتحل يقاز طر يرقابت
و  لانك ـ يطدر رابطه با مح ها يكروبلاگدر م
 .وكار است كسب يطمح

دگرستدت 
)2015(  

: ياجتمـاع  يرقابت يهوشمند
 يكـي تكن ياجتماع هاي ينهزم

 يهـا  سـازمان  يو ارزش برا
  يا شبكه

نفــر از   9مصــاحبه بــا   
خبرگــــان در حـــــوزه  

در  يرقـــابت يهوشـــمند
  يسوئد يها سازمان

با مصاحبه با  يمطالعه اكتشاف
  يرقابت يكارشناسان هوشمند

 يطـه آنها شـامل چهـار ح   يشنهاديچارچوب پ
مـدل نقـش،   : يرفتـار  يطـه ح. 1: است ياصل

. 2 ي،رفتـار  يهـا  و ارزش يمدل مراحل كار
 ينديمدل فرا ي،مدل ارتباط: يساختار يطهح

: موضـوعات  يطهح. 3 ي،ساختار يها و ارزش
تعامـل،   ي،همكـار  يـل شبكه، تحل يهماهنگ

و اطلاعـات   يتفكر خلاقانه، ارتباطـات بصـر  
ــدهپ ــهح. 4و  يچيـ ــات يطـ ــدل : ياطلاعـ مـ
ــيو ــاي يژگ ــاع ه ــات و  ي،اجتم ــدل اطلاع م

  .يفناور يها ارزش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Opinion mining 2. Degerstedt & Hermansson 
3. Zhao, Wang & Ma 
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  3ادامه جدول 

 /محققان
جامعه و نمونه  عنوان پژوهش  سال

  هايافته  روش پژوهش  يآمار

و  يتانيا
همكاران 

)2017(  

درياستفاده از رسانه اجتمـاع 
آن بــر  يرو تــأث B2Bفــروش 

ــابت ــوش رقـ ــروش  يهـ و فـ
 يلگربــا نقــش تســه: يقــيتطب
  يادگيري يشگرا

 B2Bفروشندگان حـوزه  
 ين،هند، چ يها در كشور

 يقايو آفر يلبرز يه،روس
  يجنوب

با استفاده از  يمايشپ
  نامه ابزار پرسش

 يبـر گــردآور  يرســانه اجتمـاع  يريكـارگ  بـه 
 يرتـأث  B2B يها در فروش يرقابت يهوشمند

بر  يرقابت يدارد و هوشمند يمثبت و معنادار
  .دارد يرتأث يقيرفتار فروش تطب

،  يناساسچ
پاپادوپولوس، 
كمپاتسيارز و 

  1ميتكاس
)2015(  

در  يبصر يعوقا يساز خلاصه
با استفاده  ياجتماع يها شبكه
  يموضوع يساز از مدل

شده در  مطرح هاي يتتوئ
 يعدر رابطه با وقـا  يترتوئ

  مهم
  2يموضوع يساز مدل

در حـوزه قـانون و    شـده  ييموضوعات شناسـا 
 ي،علــم و فنــاور ي،هنــر و ســرگرم ياســت،س

حـــوادث و تصـــادفات، ورزش و متفرقـــه   
  .اند شده يبند دسته

زو و همكاران 
)2018(  

از  يرقابت ياستخراج هوشمند
مورد مطالعـه  : يرسانه اجتماع

  ام يب يشركت آ

يـــدبازديهـــاكامنـــت
ــ ــا يلمف ــوبدر  ه در  يوتي

 ـ يرابطه با شركت آ  يب
 2006 هـاي سال ينام ب
  2013تا 

  يكاو متن
شـركت در   يهـا  هـا و قـوت   ضـعف  ييشناسا
 ييشركت بـا رقبـا، شناسـا    يسهها، مقا كامنت
ــو ــرين يق ــا ت ــا و شناس ــعف ييرقب ــا و  ض ه
  .ام يب يشركت آ يرقبا يها قوت

و  يكاگار
همكاران 

)2018(  

شــبكه  يرقــابت يهوشــمند
ــابيارز: ياجتمــاع  يو بصــر ي

  ياز سازمان آموزش عال يساز

منتشرشده درهاييتتوئ
رابطـه بـا   در  2017سال 

مــد  يمؤسســات آموزشــ
  نظر

 يداسـات  يان،در رابطه با دانشجو يرتبص يجادا  سازي يبصر
  .هر گروه يقاتيتحق يها و حوزه

  
و ) 2018زو و همكـاران،  (هـايي وجـود دارد    توان بيان كرد كه در اين حوزه نوظهور محدوديت با بررسي ادبيات مي

اسـتفاده   0/2هاي خاصي براي كسـب هوشـمندي رقـابتي     اكثريت مطالعات از منبع اطلاعاتي محدود يا ابزارها و تكنيك
زو و همكـاران،  (، نظرهاي بازديد فيلم يوتيـوب  )2015همكاران، اسچيناس و (هاي توييتر  برخي مطالعات كامنت. اند كرده

انـد و   هاي رسانه اجتماعي را تحليل كرده يا ساير پلتفرم) 2016، 3، تيان، چن و چانگهي(بوك  ، كامنت هاي فيس)2018
كه سـازي موضـوعي يـا تحليـل شـب      كاوي، تحليل عقيده، تحليل احساسات، مدل هاي خاصي چون متن هر يك، از روش

هـا نيـز بـه توسـعه فراينـد هوشـمندي رقـابتي         برخـي پـژوهش  . انـد  بهـره گرفتـه  0/2اجتماعي براي هوشمندي رقـابتي  
كـه مراحـل كلـي    ) 2011هاتاجـا،  (مطرح شـده  0/2اند و در اين مطالعات نيز مراحل چرخه هوشمندي رقابتي  پرداخته0/2

ها به چـارچوب   سازمان0/2اين، اهميت هوشمندي رقابتي  با وجود. طور مفهومي ارائه شده است به 0/2هوشمندي رقابتي 
گيري از آن مسير دستيابي و كسب هوشـمندي   نياز دارند تا با بهره 0/2هاي هوشمندي رقابتي  جانبه از مؤلفه جامع و همه

بـا  . ي رسـاند هاي راهبردي و رقابتي يار ها در اتخاذ تصميم هاي اجتماعي تسهيل شود و به سازمان رقابتي از طريق رسانه
براي اسـتفاده  0/2اي در راستاي كسب هوشمندي رقابتي  توان دريافت كه هنوز هيچ مطالعه گرفته مي هاي صورت بررسي
افزايـي   ترين دانش از اين رو مهم. ها براي كسب آن، نقشه راه جامعي توسعه نداده است كارگيري اين رسانه ها و به سازمان

هاي مختلـف آن   با در نظر گرفتن جنبه0/2پژوهش حاضر، ارائه چارچوبي جامع و كاربردي براي كسب هوشمندي رقابتي 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Schinas, Papadopoulos, Kompatsiaris & Mitkas 
2. Topic modelling 
3. He, Tian, Chen & Chong 
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كمك كند و هم در تعيـين اقـدامات لازم   0/2يابي وضعيت فعلي كسب هوشمندي رقابتي ها در ارز است تا هم به سازمان

  .با توجه به اولويت هر يك از اقدامات ياري رساند0/2براي بهبود كسب هوشمندي رقابتي 
  

 شناسي پژوهش روش
اطلاعـات در ايـن    گردآوري. لحاظ هدف كاربردي و از نظر نحوه گردآوري اطلاعات از نوع توصيفي است اين پژوهش به

  :ترتيب زير صورت گرفته است پژوهش در چهار مرحله به
در مرحله نخست، ادبيات حوزه هوشـمندي  0/2منظور طراحي چارچوب كسب هوشمندي رقابتي  در اين پژوهش، به

، بررسـي جـامعي صـورت گرفـت و مقـولات، ابعـاد و       0/2طور خاص هوشمندي رقابتي  هاي اجتماعي و به رقابتي، رسانه
  . شناسايي و استخراج شدند0/2هاي چارچوب كسب هوشمندي رقابتي  شاخص

نظـر حـوزه بازاريـابي، هوشـمندي رقـابتي،        در مرحله دوم يك گروه كانوني متشكل از شـش متخصـص و صـاحب   
بررسي، داراي تجربه كاري يـا آكادميـك بـوده و    هاي اجتماعي كه در حوزه مورد  و همچنين رسانه وكار هوشمندي كسب

نامه مرتبط با حوزه پژوهش داشتند و همچنين حاضر به حضور در جلسه مشترك گروه كانوني بودنـد،   كتاب، مقاله و پايان
شده از ادبيـات مـورد بررسـي در صـورت لـزوم       هاي شناسايي ها، ابعاد و شاخص براي فيلترينگ اوليه تشكيل شد تا مقوله

بدين طريق مفاهيم چارچوب پيشنهادي اوليـه در قالـب   . بندي شوند ها طبقه ف يا اضافه شوند و در نهايت اين شاخصحذ
  . شاخص ارائه شد 84بعد و  11سه مؤلفه، 

شده در چارچوب يـا اضـافه شـدن ابعـاد جديـد، بـا         هاي مطرح در مرحله سوم تلاش شد، براي تأييد ابعاد و شاخص
شود كه امكـان حضـور در    نظراني پرداخته  ساخته، به خبرگان و صاحب نامه محقق اني به ارائه پرسشاستفاده از روش ميد

معيار انتخاب افراد براي مشاركت در پژوهش در اين مرحله عبارت بودند از تجربه عملي و كاري . گروه كانوني را نداشتند
، دارا بودن حداقل دو مقاله علمـي معتبـر   0/2رقابتي  طور عام و هوشمندي بيش از سه سال در حوزه هوشمندي رقابتي به

هاي مرتبط، سابقه تدريس بيش از سه سال در حوزه هوشـمندي رقـابتي و انجـام     و حوزه0/2در حوزه هوشمندي رقابتي 
بـه  . شده صـورت گرفـت   اين مرحله براي اطمينان بيشتر در رابطه با چارچوب طراحي. نامه در اين حوزه حداقل يك پايان

براي سـنجش  . شده گام نخست طراحي شد هاي شناسايي پرسش درباره زيرشاخص 84اي در قالب  نامه ين منظور پرسشا
) خيلـي كـم تـا خيلـي زيـاد     (ها در اين چارچوب از طيف ليكرت  نامه در رابطه با وجود ابعاد و شاخص هاي پرسش پرسش

بيشـتر  0/2هاي كسب هوشمندي رقابتي  ها، ابعاد و شاخص مقدار آلفاي كرونباخ براي هر يك از مقوله. استفاده شده است
نامـه از   پرسـش  40در مجمـوع  . نامه از اعتبار كافي برخـوردار اسـت   دهد پرسش به دست آمده كه نشان مي 7/0از مقدار 

  . طريق ايميل دريافت شد
گـذاري در تمـامي    هاي بـراي سـرمايه   در مرحله چهارم تلاش شد تا با توجه به محدوديت بودجه سازمان ،در نهايت

شده براي تعيين اولويت در سرمايه  ابعاد جامع چارچوب پيشنهادي به يك ميزان، به تعيين اهميت ابعاد و زيرابعاد شناسايي
معنـاي   بندي بـه نظـر خبرگـان بـه     منظور انجام چنين رتبه ي بهبا توجه به نياز به تجربه و دانش كاف. گذاري پرداخته شود

گيـري   هـاي تصـميم   محور بودن روش واقعي در اين حوزه نياز بود و با توجه به محدود بودن تعداد خبرگان و ماهيت خبره
روش هـاي ايـن حـوزه     رسـيد و از بـين روش   هاي اين حوزه بدين منظور مناسب به نظر مي چندشاخصه استفاده از روش
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جـاي   ايـن روش بـه  ايـن اسـت كـه     BWMمنطق انتخاب . بندي انتخاب شد براي اين رتبه) BWM(بهترين ـ بدترين  

. پـردازد  ها مـي  ها با يكديگر فقط به مقايسه زوجي بهترين و بدترين شاخص با بقيه شاخص مقايسه زوجي تمامي شاخص
هاي مقايسه زوجي كامل استفاده  ندشاخصه كه از ماتريسگيري چ هاي تصميم بنابراين اين روش در مقايسه با ساير روش

گيـري نهـايي، در نتـايج     به تعداد مقايسات زوجي بسيار كمتـري نيـاز دارد و بـراي تصـميم    : كنند دو مزيت عمده دارد مي
  . شده سازگاري بيشتري دارد ادغام

هاي چندشاخصه زياد اسـت، تعـداد    روش شده در اين پژوهش در مقايسه با معيارهاي از آنجا كه تعداد ابعاد شناسايي
تعـداد مقايسـات زوجـي و بنـابراين حجـم       BWMيابد و بنابراين اسـتفاده از روش   هاي زوجي بسيار افزايش مي مقايسه

از ايـن رو انتخـاب روش   . يابـد  دهد و در نتيجه ناسازگاري در مقايسات نيز بسيار تقليل مـي  محاسبات را بسيار كاهش مي
BWM هـا، ابعـاد و    بنـدي مقولـه   بـراي اولويـت   .رسـد  هاي موجود بسيار مناسب بـه نظـر مـي    شرايط شاخص با توجه به

طراحي و در اختيار هشت نفر از مديران و كارشناسـان   BWMنامه استاندارد روش  شده، پرسش هاي شناسايي زيرشاخص
ار گرفت تا با توجه بـه تجربـه عملـي آنهـا     هاي اجتماعي كه در اين حوزه تجربه عملي داشتند، قر حوزه بازاريابي و رسانه
  . شده مشخص شود هاي شناسايي ها، ابعاد و زيرشاخص اولويت و وزن مقوله

  )BWM(روش بهترين ـ بدترين 
ايـن روش  . گيري چندشاخصه توسـعه يافـت   براي حل مسائلي تصميم) 2015( 1نخستين بار توسط رضايي BWMروش 

كـا، كامـپ و   (تـوده   زيسـت  ترموشـيميايي  تبـديل  واقعي از جمله در زمينه فناوري تاكنون در مطالعات بسياري در دنياي
، ارزيابي موانع )2017، 3طوسزياحمد، رضايي، صدقياني و (، عوامل مؤثر بر پايداري زنجيره تأمين انرژي )2017، 2رضايي

، 5رضايي، نيسپلينگ، سـاركيس و تواضـعي  (كننده  و انتخاب تأمين) 2017، 4گوپتا، آنند و گوپتا(كارايي انرژي در ساختمان 
  :ند ازا عبارت BWMمراحل روش . كار گرفته شده است با موفقيت به) 2016

 .شود يتعريف م {C1, C2, …, Cn}صورت  گيري كه به هاي تصميم اي از شاخص شناسايي مجموعه .1

 .شود نشان داده مي CWو  CB ترتيب با شاخص كه به) ترين اهميت كم(و بدترين ) ترين مهم(تعيين بهترين  .2

 ୆ܣ ها با استفاده از نظر متخصصان و تشـكيل بـردار   تعيين اهميت نسبي بهترين شاخص در مقايسه با ساير شاخص .3
 . 1صورت رابطه  به

஻ܣ  )1رابطه  = ൫ܽ஻భ, ܽ஻మ, … , ܽ஻೙൯ 

  .دهدنشان ميام را jاهميت نسبي بهترين شاخص در مقايسه با شاخص  a୆భطوري كه  به
 A୛ ها در مقايسه با بدترين شاخص با استفاده از نظر متخصصان و تشكيل بـردار  تعيين اهميت نسبي كليه شاخص .4

 . 2صورت رابطه  به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rezaei 
2. Kaa, Kamp & Rezaei 
3. Ahmad, Rezaei, Sadaghiani & Tavasszy 
4. Gupta, Anand & Gupta 
5. Rezaei, Nispeling, Sarkis & Tavasszy 
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ௐܣ  )2رابطه  = ሺܽଵ௪	, ܽଶ௪, … , ܽ௡௪ሻ 
 .دهدرا نشان مي در مقايسه با بدترين شاخص امjاهميت نسبي شاخص  a௝௪طوري كه  به

ቚ طوري كـه مـاكزيمم قـدر مطلـق مقـادير       محاسبه اوزان بهينه به .5 ୆ܹ/ ௝ܹ − a୆ೕቚو  ห ୨ܹ/ ௪ܹ − a௝ௐห ازاي  بـه
بـودن مجمـوع    1با در نظر گرفتن محدوديت مربوط به غيرمنفي بودن اوزان و برابر بـا  . حداقل شود jتمامي مقادير 

 . شودحاصل مي 3اوزان، مسئله رابطه 

ݔܽ݉݊݅݉  )3رابطه  ቄቚܹB/ܹ݆ − aB݆ቚ , หܹj/ܹݓ − a݆ܹหቅ 
s.t. ෍ ௝ܹ௝ = 1 

௝ܹ ≥ ݎ݋݂					0 ݈݈݆ܽ 
 .تبديل كرده و آن را حل كرد 4توان به مدل غيرخطي رابطه  را مي 3شده در رابطه  مدل ارائه .6

  )4رابطه 
min ቚ  ߣ ୆ܹ/ ௝ܹ − a୆ೕቚ ≤ ห ݆	݈݈ܽ	ݎ݋݂	ߣ ୨ܹ/ ௪ܹ − a௝ௐห ≤ ∑ ݆	݈݈ܽ	ݎ݋݂	ߣ ௝ܹ௝ = 1  

௝ܹ ≥  ݆݈݈ܽ	ݎ݋݂	0
  هاي پژوهش يافته

نتـايج  . هاي اجتمـاعي بـوده اسـت    از طريق رسانه0/2هدف اين پژوهش طراحي چارچوبي براي كسب هوشمندي رقابتي 
  .حاصل از انجام هر مرحله از پژوهش در ادامه ارائه شده است

 زمينه، اين در گرفته صورت هاي پژوهش مطالعه و ادبيات بررسي سيستماتيك گسترده با گام نخست در. 2و  1گام 
هـا در اختيـار    سپس ايـن شـاخص  . شد پرداخته0/2 رقابتي هوشمندي كسب هاي زيرشاخص و ابعاد ها، مقوله استخراج به

 چـارچوب  .بندي شده و مواردي اضافه يا حذف شوند ها طبقه ها در ابعاد و زيرشاخص گروه كانوني قرار داده شد تا شاخص
 در اخلاقي كدهاي تعريف«هاي  زيرشاخص گروه كانوني، .شده است ارائه 4حاصل از گام اول و دوم در جدول  پيشنهادي

هـاي اجتمـاعي بـراي جـذب      گيري از پتانسل شبكه بهره«و » اجتماعي هاي رسانه از 0/2 رقابتي هوشمندي كسب فرايند
  .ز پيشينه اضافه كردندآمده ا دست هاي به را بر زيرشاخص» گذاري مشترك سرمايه
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  0/2چوب پيشنهادي كسب هوشمندي رقابتيچار. 4جدول 

 مقوله ابعاد شاخص منابع

  )2011( 1نصري
  )2012( 2سارازين و متاير هريسون،

 )2011(هاتاجا 

 0/2رقابتيهوشمندياهدافتعيين -
 .شود ارائه آنها به بايد اطلاعات كه افرادي عنوان به گيرندگان تصميم مشخص كردن -
 0/2 رقابتي هوشمندي كسب براي خبره هاي تيم ايجاد -
 0/2 هوشمندي كليدي موضوعات كردن  مشخص -
 اطلاعات كيفيت ارزيابي هاي شاخص تعيين -
 اطلاعات و ها داده تفسير و تحليل هاي تكنيك تعيين -
 دهي گزارش هاي شيوه مشخص كردن -
 صنعت و شركت كليدي عملكرد هاي شاخص موفقيت و عوامل حياتي مشخص كردن -

امه
برن

 
ي 

مند
هوش

ب 
كس

ي 
 برا

زي
ري

بتي
رقا

0/2 

فرآ
بتي

 رقا
دي

شمن
 هو

سب
د ك

ين
0/2  

  )2011(هاتاجا 
  )2012( و همكاران سونيهر

  )2010( 3كواك، لي، پارك و موون
 

اجتماعيهايرسانهاطلاعاتيمنابعگيرينشانهومشخص كردن -
 تحليـل،  دادن، گـوش (هـا   نيازمنـدي  مبنـاي  بـر  نظـارت  ابزارهـاي  مشخص كـردن  -

 ...)سازي، بصري
شـبكه   هـاي  سـايت  وگـو،  گفـت  هـاي  انجمـن  ها، ويكي ها، وبلاگ از اطلاعات كسب -

  ....اجتماعي، و
 وجو جست موتورهاي از بهره گيري -
 اينترنت از ها داده خودكار آوري جمع هاي سيستم كارگيري به -
 كاربر توسط توليدشده محتواي و مكالمات از برداري نقشه -
 گوگل هشدار هاي قابليت از مندي بهره -
  صنعت بازيكنان ساير و رقبا پروفايل بر نظارت -
 ...) يوتيوب، مثل(ويدئو  اشتراك هاي سايت بر نظارت -
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  )2011( 4دي، هاگ، خورديا و شروف

 )2013( 5هو و ژو
 )2011(هاتاجا 

 )2012( و همكاران سونيهر

كاويمتنهايتكنيكازاستفاده -
 بـه  پاسـخ  صـنعت و  بازيكنـان  ميـان  در هـا  واكنش تحليل و تجزيه(اي  شبكه هوش -

 )تغييرات
 ...و سايت وب تحليل احساسات، تحليل روند، تحليل -
 خودكار هاي الگوريتم از استفاده با داده متا ايجاد -
 0/2 وب هاي فناوري از استفاده با و تحليل تجزيه روند اتوماتيك كردن -
 )تأثيرگذاران(مرجع  هاي گروه شناسايي منظور به اجتماعي هاي شبكه در روابط تحليل -
 آنلاين تحليلي پردازش -
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  )2011( نصري
  )2011( هاتاجا

 )2012( و همكاران سونيهر

هوشمنديارائهبراياينترنتپورتال وايميل،ازاستفاده -
 شخصي داشبورد ارائه براي بورد فليپ مانند ابزارهايي از استفاده -
 كاربر به اي لحظه و تعاملي هاي گزارش ارائه -
 از اسـتفاده  بـا  رقـابتي  هوشـمندي  فراينـد  از آمده دست به اطلاعات گذاري اشتراك به -

 اجتماعي هاي رسانه بر مبتني ابزارهاي
 رقابتي هوشمندي برنامه ارزيابي براي پولي گذاري ارزش -
 0/2 رقابتي هوشمندي اثرهاي ارزيابي براي متوازن امتيازي توسعه كارت -
 اهداف به توجه با0/2 رقابتي هوشمندي محتواي كيفيت ارزيابي -
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1. Nasri 
2. Harrysson, Metayer & Sarrazin 
3. Kwak, Lee, Park & Moon 
4. Dey, Haque, Khurdiya & Shroff 
5. Hu & Zhu 
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  4ادامه جدول 

 مقوله ابعاد شاخص منابع

  )2011( 1داي، كاكونن و سوتينن
  )2016(دگرستدت 
  )2013( 2پليسر و ننژلل

اجتماعيهايرسانهتحليلافزارهاينرموهاپكيجتوسعهياخريد -
 اجتماعي هاي رسانه فناوري كارگيري به هاي مكانيزم وجود -
 اجتماعي هاي رسانه هاي فناوري حكمراني هاي مكانيزم وجود -
 سازمان در داده كلان و انبارداده هاي فناوري وجود -
 رقابتي هوشمندي كاربرپسند هاي فناوري كارگيري به -
 سازمان در0/2 رقابتي هوشمندي واحد ايجاد -
 ويژه و تعاملي بدون درنگ در ابزارهاي تحليل رقابت هاي  امكان دريافت گزارش -
 سازمان در مختلف با يكديگر اجتماعي هاي  شبكه تحليل هاي سازگاري برنامه -
 سازمان در موجود هاي داده در يكپارچگي وجود -
  سازمان اهداف كلان با اجتماعي هاي شبكه تحليل هاي برنامه راستايي هم -
 شده در سرتاسر سازمان وجود محاسبات توزيع -
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دي
شمن

 هو
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0/2 

 )2005( 3ويويرز و سايمن، مولر
 )2013(ننژلل پليسر و 

سازماندررقابتيفرهنگايجاد -
 اجتماعي هاي رسانه تجزيه و تحليل هاي فناوري از استفاده براي كاركنان آموزش -
 0/2 هوشمندي موضوعات كليدي تفهيم و تفسير در راستاي كاركنان آموزش -
 0/2 هوشمندي كسب به كاركنان در مثبت نگرش ايجاد -
 اجتماعي هاي رسانه در حضور و مشاركت براي كاركنان در انگيزه ايجاد -
 اجتماعي يادگيري تقويت -
 0/2 رقابتي هوشمندي از سازمان ارشد مدير پشتيباني -

فراد
ا

 

  )2011(هاتاجا 
 )2013(پليسر و ننژلل 
 

سازماندر0/2رقابتيهوشمنديجامعراهبردتعريف -
 0/2 رقابتي هوشمندي هاي پروژه براي كافي بودجه تخصيص -
 0/2 رقابتي هوشمندي هاي سياست و ها رويه تعيين -
 اجتماعي هاي رسانه از اطلاعات تحليل تجزيه و و آوري جمع مخصوص واحدي ايجاد -
 سازمان در0/2 رقابتي هوشمندي حوزه در جديد مشاغل طراحي به نياز -
 0/2 رقابتي هوشمندي رسمي فرايند مستندسازي و تعريف -
 0/2 رقابتي هوشمندي با رابطه در ها نقش و ها مسئوليت كردن مشخص -
 اجتماعي هاي رسانه از0/2 رقابتي هوشمندي كسب فرايند در اخلاقي كدهاي تعريف -
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 وكار

  )2013(آرال و همكاران 
  ) 2011(هاتاجا 

  )2013(ي و همكاران ه
  )2012( 4چوي، لم و لي
  ) 2014(فن و گوردن 

  )2011( هائلين كاپلان و
 )2015( 5بيانچي و آندرس

 و ها لايك تعداد ها،كامنتطريقازشركتومحصولاتازمشتريانرضايتازاطلاع -
 اجتماعي هاي رسانه در ها هشتگ

 جديد محصول با رابطه در بازار پذيرش بيني پيش -
 محتـواي  طريـق  از كننـدگان  مصرف كلي ترجيحات و ها گرايش و علايق به دستيابي -

 احساسات تحليل تجزيه و تكنيك و كاربر توسط توليدشده
وجو جست موتورهاي از گيري بهره طريق از بيشتر كنندگان تأمين هاي قابليت از آگاهي -
 تجزيـه  طريـق  از مشـتري  خريد رفتار بيني پيش تقاضا و بيني پيش فروش، بيني پيش -

 اجتماعي هاي رسانه تحليل
 مقايسه هاي سايت طريق از رقبا خدمات و محصولات هاي قابليت از آگاهي -
 مستقيم بازخورد دريافت براي زنده هاي تست -
 مثـل ( مشتري بازنگري و نظرسنجي هاي سايت طريق از مشتريان نظرهاي از آگاهي -

 پاسخ و پرسش هاي سايت بر نظارت و....)  يلپ، كلكو، سايت
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1. Dai, Kakkonen & Sutinen 2. Pellissier & Nenzhelele 
3. Viviers, Saayman & Muller 4. Choy, Lam & Lee 
5. Bianchi & Andrews 
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  4ادامه جدول 

 مقوله ابعاد شاخص منابع

  )2011(هاتاجا 
 1و جينگ كيم، ديودي، ژانگ

)2016(  
 )2014(فن و گوردن 

 رقيب نلاينآفروشهايسايتوبطريقازرقباگذاريقيمتسياستازاطلاع -

 هـاي  رسـانه  در دهـان  بـه  دهـان  بازاريـابي  طريق از صنعت به جديد رقباي ورود از اطلاع -
 اجتماعي

 رقيب سايت وب تحليل با رقبا جديد محصولات از اطلاع -

 مشتريان اي مقايسه هاي كامنت كاوي متن از استفاده با رقبا هاي قوت و ها ضعف از اطلاع -

 رقبا سايت وب تحليل طريق از رقبا محصولات ارائه و تبليغات شيوه از آگاهي -

قبا 
ي ر

مند
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0/2  

  )2010(كواك و همكاران 
  )2011(ويوري 
  )2011(هاتاجا 

  )2013(آرال و همكاران 
 )2012( و همكاران سونيهر

صـنعت بـه  مربـوط  علمينشرياتومقالاتبهآسانوسريعدسترسيچگونگيازآگاهي -
 آنلاين علمي هاي پايگاه در عضويت آنلاين و مجلات وجو، جست موتورهاي طريق از شركت

 خرد و هوش از گرفتن بهره و اجتماعي هاي رسانه در سپاري جمع هاي قابليت از مندي بهره -
 )سازمان لوگوي طراحي براي مثال براي( جمعي

 هاي خبرنامه در عضويت يا وجو جست موتورهاي طريق از ها فناوري و ابزار آخرين از اطلاع -
 آنلاين تخصصي تبليغاتي مجلات و آنلاين

 ظهور حال در فناوري روند بيني پيش هاي شيوه از آگاهي -
 قابليـت  از منـدي  بهـره  مثـال  براي( اجتماعي هاي رسانه هاي فناوري هاي قابليت از اطلاع -

 )مشتري دانش مديريت براي ها ويكي

ي 
ناور

ي ف
مند

هوش
0/2 

 2سايورتزن، نيلسن و اولافسن
)2013(  
  )2002( 3چو

  )2011(لي و برنف 
  )2010(كواك و همكاران 

 )2012( و همكاران سونيهر

 آنلاينهايكمپينبرگزاريدراجتماعيرسانههايقابليتازمنديبهره -

 و اسـتخدام  دربـاره  شـركت  اجتمـاعي  هاي رسانه هاي كانال طريق از گسترده رساني اطلاع -
 نيرو تأمين

  نلاينآ هاي خبرنامه در عضويت طريق از مالياتي و مالي اطلاعات به دسترسي -
 طريـق  از شركت اجتماعي مسئوليت بهبود براي اجتماعي هاي رسانه قابليت هاي از آگاهي -

 آنلاين اي خيريه كمپين هاي در شركت

هـاي سياسـي    ارزيـابي ريسـك   راسـتاي  در اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  هاي داده از مندي بهره -
 ـاقتصادي مرتبط با سازمان

  اجتماعي هاي رسانه بسترهاي طريق اي از مسائل قانوني مرتبط با سازمان از آگاهي لحظه -
 گذاري مشترك هاي اجتماعي براي جذب سرمايه گيري از پتانسيل شبكه بهره -

 اجتماعي هاي رسانه در دورنما مطالعات و پژوهي آينده -

 اطـلات  و آمـار  بهينـه  توزيـع  و رانتشا تهيه، در اجتماعي هاي رسانه هاي قابليت از استفاده -
 اگاهي راهبردي بهبود براي هنگام به
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برد
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 اجت

دي
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هو
0/2 

  
شده شامل سه مؤلفه فرايند، محتوا و زمينه اسـت كـه از ايـن لحـاظ در مقايسـه بـا سـاير         چارچوب پيشنهادي ارائه

بـا   0/2هاي فراوانـي كـه هوشـمندي رقـابتي      با وجود تفاوت. شده از جامعيت بيشتري برخوردار است هاي مطرح چارچوب
ها، فرهنگ سازماني، آمادگي سازماني و  اي مثل نياز به زير ساخت هوشمندي رقابتي سنتي دارد، مانند آن به عوامل زمينه

  . وكار نياز دارد فرايندهاي كسب
، در اختيـار  4شـده در جـدول    پرسش مربوط به هـر زيرشـاخص شناسـايي    84نامه شامل  در اين گام پرسش. 3گام 
گـردآوري  هـا   نامـه  نتايج حاصل از پرسش. فت تا اهميت هر شاخص در قالب طيف ليكرت ارزيابي شودها قرار گر آزمودني

هـا، از آزمـون    شده و قبل از انجام هر تجزيه و تحليلي، ابتدا براي تعيـين وضـعيت نرمـال بـودن يـا نرمـال نبـودن داده       

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim, Dwivedi, Zhang & Jeong 
2. Sivertzen, Nilsen & Olafsen 
3. Choo 
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منظور بررسـي قابـل قبـول     به ،2ها ن دادهپس از مشخص شدن غيرنرمال بود. استفاده شده است 1كولموگروف ـ اسميرنف 
ها  در اين آزمون تمامي شاخص. اي انجام شد هاي ناپارامتريك دوجمله ها از ديدگاه خبرگان، آزمون بودن يا نبودن شاخص

در نتيجـه  . ها حذف شـدند  تأييد شده و در غير اين صورت از ليست شاخص 3با قبول شدن فرض ميانگين امتياز بالاتر از 
گيـري از پتانسـل    بهـره «از بعـد فنـاوري و   » شـده در سرتاسـر سـازمان    وجود محاسبات توزيع«هاي  گام زيرشاخصاين 
در نتيجه . حذف شدند0/2از بعد هوشمندي اجتماعي ـ راهبردي  » گذاري مشترك هاي اجتماعي براي جذب سرمايه شبكه

طـوري كـه در سـتون نخسـت و سـوم       هر يك به هاي مربوط به ها و زيرشاخص اين مرحله، چارچوب نهايي شامل مقوله
  .مشخص شده، ارائه شد) از راست به چپ( 5جدول 

هاي نهـايي در چـارچوب    ها، ابعاد و زيرشاخص دهي مؤلفه بندي و وزن براي رتبه BWMدر اين گام از روش . 4گام 
هاي مقايسه زوجـي خبرگـان    با توجه به مقادير ماتريس BWMريزي غيرخطي روش  مدل برنامه. پيشنهادي استفاده شد
ها در هر مقوله در  ، وزن زيرشاخص5هاي اصلي در ستون دوم جدول  وزن مقوله. افزار لينگو حل شد طراحي شده و در نرم
ارائه ) از راست به چپ( 5طور كلي در ستون پنجم جدول  ها به شده زيرشاخص و وزن نهايي و ادغام 5ستون چهارم جدول 

  .شده است
  ها ابعاد اصلي و شاخص وزن محاسبه .5جدول 
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  1213338/0 3 0/2رقابتيهوشمندياهدافتعيين
  0497278/0 6  .شود ارائه آنهابهبايداطلاعاتكهافراديعنوانبهگيرندگانتصميممشخص كردن

  05085238/0 5 0/2رقابتيهوشمنديكسببرايخبرههايتيمايجاد
  1082478/0 4 0/2هوشمنديكليديموضوعاتكردنمشخص

  2935201/0 1 اطلاعاتكيفيتارزيابيهايشاخصتعيين
  05085238/0 5 اطلاعاتوهادادهتفسيرتحليل وهايتكنيكتعيين

  02869770/0 7 دهيگزارشهايشيوهمشخص كردن
  1886201/0 2  صنعت و شركتكليديعملكردهايشاخصوموفقيتحياتيعواملمشخص كردن
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03291873/0 9 اجتماعيهايرسانهاطلاعاتيمنابعگيرينشانهوكردنمشخص  

05978348/0 8 نيازمنديمبنايبرنظارتابزارهايكردنمشخص  
1059874/0 3  ....و اجتماعي شبكه هايسايتگو،وگفتهايانجمنها،ويكيها،وبلاگازاطلاعاتكسب  
08359985/0 5  جوو جست موتورهاي از گيري بهره  
1040982/0 4 كاربرتوسطتوليدشدهمحتوايومكالماتازبردارينقشه  

2250891/0 1 اينترنتازهادادهخودكارآوريجمعهايسيستمكارگيري به  
07117943/0 7 گوگلهشدارهايقابليتازمندي بهره  

07449235/0 6 صنعتبازيكنانسايرورقباپروفايلبرنظارت  
1592517/0 2 ويدئواشتراكهايسايتبرنظارت  
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1. Kolmogorov–Smirnov test 
2. Binomial Test 
 



  BWM(  666(گيري از روش بهترين ـ بدترين  ا بهرهب 0/2طراحي چارچوب كسب هوشمندي رقابتي

 
  5ادامه جدول 
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  09090114/0  6 كاويمتنهايتكنيكازاستفاده
  136145/0  3  )تغييرات به پاسخصنعت،بازيكنانمياندرهاواكنشتحليلوتجزيه(ايشبكههوش

  1775905/0  2  0/2وبهايفناوريازاستفادهباتحليلتجزيه وروندكردناتوماتيك
  05223382/0  7 خودكارهايالگوريتمازاستفادهبادادهمتاايجاد
  2405018/0  1 غيره وسايتوبتحليلاحساسات،تحليلروند،تحليل
  1043698/0  5  مرجعهايگروهشناساييمنظوربهاجتماعيهايشبكهدرروابطتحليل
  1300342/0  4 آنلاينتحليليپردازش
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  04699305/0  5 هوشمنديارائهبراياينترانتپورتال،ايميل،ازاستفاده
  2644637/0  1 شخصيداشبوردارائهبرايبوردفليپمانندابزارهاييازاستفاده

  2174705/0  2 كاربربهايلحظهوتعامليهايگزارش ارائه
 ابزارهاي از استفاده بارقابتيهوشمنديفرايندازآمدهدستبهاطلاعاتگذارياشتراك به

  1114807/0  3  اجتماعي هاي رسانه بر مبتني

  06831529/0  4 رقابتيهوشمنديبرنامهارزيابيبرايپوليگذاريارزش
  06831529/0  4  0/2رقابتيهوشمندياثرهايارزيابيبرايمتوازنامتيازيكارتتوسعه
  1114807/0  3 اهدافبهتوجهبا0/2رقابتيهوشمنديمحتوايكيفيتارزيابي
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  02325313/0  8 اجتماعيهايرسانهتحليلافزارهاينرموهاپكيجتوسعهياخريد
  1162656/0  4 اجتماعيهايرسانهفناوريكارگيريبههايمكانيزموجود
  2092781/0  2 اجتماعيهايرسانههايفناوريحكمرانيهايمكانيزموجود
  04650625/0  5 سازماندردادهكلانوانباردادههايفناوريوجود

  2325313/0  1 رقابتيهوشمنديكاربرپسندهايفناوريكارگيري به
  04650625/0  5 سازماندر0/2رقابتيهوشمنديواحدايجاد

  03812608/0  6  هاي ويژه و تعاملي بدون درنگ در ابزارهاي تحليل رقابتامكان دريافت گزارش
  03174888/0  7  سازماندريكديگربامختلفاجتماعيهايشبكهتحليلبرنامهسازگاري

  1627719/0  3 سازماندرموجودهايدادهدريكپارچگيوجود
  04650625/0  5  سازمانكلاناهدافبااجتماعيهايشبكهتحليلهايبرنامهراستايي هم

فراد
ا

  050
212

45
/0  
فتم

ه ه
رتب

  

  06326346/0  6 سازماندررقابتيفرهنگايجاد
  2633201/0  1  اجتماعي هايرسانهو تحليلتجزيههايفناوريازاستفادهبرايكاركنانآموزش
  03850991/0  7  0/2 هوشمنديكليديموضوعاتتفهيموتفسيردر راستايكاركنانآموزش
  1602890/0  2 0/2هوشمنديكسببهكاركناندرمثبتنگرشايجاد
  08326913/0  5  اجتماعيهايرسانهدرحضورومشاركتبرايكاركناندرانگيزهايجاد
  1217790/0  3 اجتماعييادگيريتقويت

  1992804/0  4 0/2رقابتيهوشمنديازسازمانارشدمديرپشتيباني
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  1505114/0  2 سازماندر0/2رقابتيهوشمنديجامعراهبردتعريف
  03616083/0  8 0/2رقابتيهوشمنديهايپروژهبرايكافيبودجهتخصيص

  07818974/0  6 0/2رقابتيهوشمنديهايسياستوهارويهتعيين
  1026144/0  5  اجتماعيهايرسانهازاطلاعاتتحليلتجزيه ووآوريجمعواحدايجاد
  1143506/0  3  سازماندر0/2رقابتيهوشمنديحوزهدرجديدمشاغلطراحيبه نياز

  05875378/0  7 0/2رقابتيهوشمنديرسميفرايندمستندسازيوتعريف
  1095472/0  4   0/2رقابتيبا هوشمنديرابطهدرهانقشوهاتمسئوليكردنمشخص
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 و ها لايك تعداد ها، كامنتطريقازشركتومحصولاتازمشتريانرضايتازاطلاع
  04693818/0  7  اجتماعي هاي رسانه در ها هشتگ

  02800743/0  8 جديدمحصولبارابطهدربازارپذيرشبيني پيش
 محتواي طريق از كنندگانمصرفكليترجيحاتوهاگرايشوعلايقبهدستيابي
  2351070/0  2  احساسات تحليل تجزيه و تكنيك و كاربر توسط توليدشده

  07297480/0  5  جوو جست موتورهايازگيريبهرهطريقازبيشتركنندگانتأمينهايقابليتازآگاهي
 و تحليل تجزيه طريقازمشتريخريدرفتاربينيپيشتقاضا،بينيپيشفروش،بيني پيش
  05091155/0  6  اجتماعي هاي رسانه

  2631144/0  1  مقايسههايسايتطريقازرقباخدماتومحصولاتهايقابليتازآگاهي
  1009822/0  4 مستقيمبازخورددريافتبرايزندههاي تست
 سايت مثل(مشتري  بازنگريونظرسنجيهايسايتطريقازمشترياننظرهايازآگاهي
  1289897/0  3  پاسخ و پرسش هاي سايت بر نظارت و....)  يلپ، كلكو،
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هو
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  05059422/0  5  رقيب آنلاينفروشهايسايتوبطريقازرقباگذاريقيمتسياستازاطلاع
 هـاي  رسـانه  در دهـان بـهدهـانبازاريـابيطريقازصنعتبهجديدرقبايورودازاطلاع

  08443247/0  4  اجتماعي

  1754895/0  2 رقيبسايتوبتحليلبارقباجديدمحصولاتازاطلاع
  2847300/0  1  مشتريان اي مقايسههايكامنتكاويمتنازاستفادهبارقباهايقوتوهاضعفازاطلاع
  1200237/0  3  رقبا سايتوبتحليلطريقازرقبامحصولاتارائهوتبليغاتشيوهازآگاهي
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 صـنعت  بـه  مربـوط  علمينشرياتومقالاتبهآسانوسريعدسترسيچگونگيازآگاهي
  03513197/0  5  ...آنلاين، مجلات جو،و جست موتورهاي طريق از شركت

 خرد و هوش از گرفتنبهرهواجتماعيهايرسانهدرسپاريجمعهايقابليتازمندي بهره
  08656875/0  4  جمعي

 هاي خبرنامه در عضويتياجووجستموتورهايطريقازهافناوريوابزارآخرينازاطلاع
  1568327/0  2  آنلاين تخصصي تبليغاتي مجلات و آنلاين

  2998829/0  1 ظهورحالدرفناوريروندبينيپيشهايشيوهازآگاهي
  1217007/0  3 اجتماعيهايرسانههايفناوريهايقابليتازاطلاع
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  103574/0  4  آنلاين هايخبرنامهدرعضويتطريقازمالياتيومالياطلاعاتبهدسترسي
 و اسـتخدام  دربـاره  شـركت اجتمـاعيهايرسانههايكانالطريقازگستردهرسانياطلاع
  2021686/0  2  نيرو تأمين

  2745141/0  1  آنلاينهايكمپينبرگزاريدراجتماعيرسانهقابليت هايازمندي بهره
 طريـق  از شـركت  اجتماعيمسئوليتبهبودبراياجتماعيهايهاي رسانهقابليتازآگاهي
  04691563/0  7  آنلاين اي خيريه هاي كمپين در شركت

هـاي سياسـي ـ     ارزيـابي ريسـك  راسـتايدراجتمـاعيهـايرسانههايدادهازمندي بهره
  07613650/0  5  اقتصادي مرتبط با سازمان

  02922088/0  8  اجتماعي هاي رسانهبسترهايطريقاي از مسائل قانوني مرتبط با سازمان ازآگاهي لحظه
  1709781/0  3 اجتماعيهايرسانهدردورنمامطالعاتوپژوهي آينده

 اطلاعـات  و آمـار  بهينـه توزيعوانتشارتهيه،دراجتماعيهايرسانههايقابليتازاستفاده
  04779321/0  6  راهبردي آگاهي بهبود در راستاي بهنگام

  شنهادهايو پ يريگ جهينت
گيري به اطلاعاتي نياز دارند كـه   تصميمها براي تدوين راهبرد، بقا در عرصه رقابت، كاهش زمان واكنش و بهبود  سازمان

كـه بـر پايـه     0/2هوشـمندي رقـابتي   . توانند به آن دست پيـدا كننـد   مي0/2هاي هوشمندي رقابتي  سازي از طريق پياده
گرفته در رابطـه بـا هوشـمندي     اكثر مطالعات صورت. آيد هاي اجتماعي به دست مي است مثل رسانه0/2هاي وب  فناوري

بيشتر درباره مزايـاي اسـتفاده از هوشـمندي رقـابتي     ) 2017( 1و نظر و سيدلي روتي) 2012(پژوهش نصري رقابتي مثل 
هاي  ، نيز بر تأثير رسانه)2011(و هاتاجا ) 2011(، ويوري )2014(برخي مطالعات، همانند فن و گوردن . اند بحث كرده0/2

شود كه چارچوب جامعي  ندرت ديده مي گرفته به هاي صورت در بين پژوهش. اند اجتماعي بر هوشمندي رقابتي تأكيد كرده
گرفتـه در رابطـه بـا چـارچوب      هاي صـورت  اكثر پژوهش. هاي اجتماعي ارائه شودبراي كسب هوشمندي رقابتي از رسانه

هاي كسب هوشمندي  كسب هوشمندي رقابتي بيشتر بر مؤلفه فرايند كسب هوشمندي رقابتي تأكيد دارند و از ساير جنبه
دنبال توسعه چارچوبي نوين و جامع براي كسب هوشـمندي رقـابتي    بنابراين، اين پژوهش به. غفلت شده است0/2قابتي ر
هـاي   ها، ابعـاد و شـاخص   پژوهش در اين زمينه، به استخراج مؤلفه حوزه ادبيات جامع مرور از پس منظور، بدين. است0/2

هاي شناسـايي شـده    در مرحله بعد شاخص. دي اوليه ارائه شدپرداخته شد و چارچوب پيشنها0/2كسب هوشمندي رقابتي 
. بندي و در صورت لزوم اضافه يـا كـم شـوند    ها طبقه در اختيار يك گروه كانوني از متخصصان قرار گرفت تا اين شاخص

وب نهايي منظور تأييد در اختيار متخصصان حوزه بازاريابي قرار گرفت و چارچ نامه به سپس چارچوب اوليه در قالب پرسش
هاي اين چارچوب توسط مديران بازاريابي و افرادي كه تجربه عملي در اين حوزه  در نهايت ابعاد و زيرشاخص. تدوين شد
  . بندي شد دهي و اولويت داشتند وزن

، »0/2ريزي براي كسب هوشمندي رقـابتي   برنامه«شامل 0/2ابعاد مربوط به مؤلفه فرايند كسب هوشمندي رقابتي 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Nazar & Seidali Route 
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ارائه و ارزيابي هوشمندي رقابتي «و » استخراج الگوها و مفاهيم«، »اجتماعي هاي رسانه از اطلاعات آوري جمع و نظارت«
، و )2003( 2ولا و ، مـك گونگـل  )2011( ، شـي )2008( 1قبل از اين در تحقيقات بسياري مثـل ديشـمن و كـالف   »  0/2

تر گفته شـد،   طور كه پيش همان. ي نام برده شده استعنوان مراحل كسب هوشمندي رقابت به )2017(فرناندز و همكاران 
هـا مطـرح و     مراتب بيشـتر از ابعـاد سـاير مؤلفـه     در بين پژوهشگران به0/2ابعاد مربوط به مؤلفه فرايند هوشمندي رقابتي 

دامكـه   و ملوآگزيليادورا دونسيمنتو  توسط تر پيش 0/2رقابتي  هوشمندي ارزيابي و ارائه براي مثال بعد. بررسي شده است
 بازگشـت  ماننـد  عـواملي  بـر  محققـان  كه مطرح شده است نيز) 2014( 4ماسارووا و و استفانيكوف )2007( 3دي مدريوس

مقولـه   .انـد  داشـته  تأكيـد  رقابتي هوشمندي اثربخشي محاسبه هاي شاخص يكي از عنوان به پولي گذاري ارزش و سرمايه
و ژائو ) 2014( 5، كرچنرو نبترزمريتا. وكار است هاي كسب ي، افراد و فرايندشامل ابعاد فناور 0/2زمينه هوشمندي رقابتي 

اند كه اين مـوارد در   هاي اجتماعي در سازمان تأكيد داشته هاي تجزيه و تحليل رسانه بر وجود فناوري) 2015(و همكاران 
 از يكـي  عنـوان  نيز بـه  »افراد« ، به بعد)2011( نصري پژوهش در. بعد فناوري در چارچوب اين پژوهش مطرح شده است

 ايـن ) 2008( ديشـمن و كـالف   آن از قبل همچنين. تأكيد شده است سازمان در رقابتي هوشمندي توسعه موفقيت عوامل
 ايـن  از قبل نيز) 2008( 6بوون و بوتا. اند كرده معرفي رقابتي هوشمندي كسب فرايند اصلي اجزاي از يكي عنوان به را بعد
 فرايندهاي بعد .اند برده نام رقابتي هوشمندي به دستيابي فرايند مهم اجزاي از يكي عنوان به اطلاعات گيرندگان تصميم از

 نيازهـاي  پـيش  از يكـي  عنـوان  بـه ) 2005( و همكاران ويويرز و) 2008( ديشمن و كالف توسط اين از قبل نيز وكار كسب
شامل هوشمندي بازار، هوشمندي رقبـا،   0/2مقوله محتواي هوشمندي رقابتي  .است شده مطرح رقابتي هوشمندي كسب

) 2011( 7توسط اسميت، رايت و پيكتون 0/2بعد هوشمندي بازار . هوشمندي بازار و هوشمندي اجتماعي ـ راهبردي است 
 8توسط راچ و سـنتي  0/2بعد هوشمندي رقبا . هاي اثربخشي هوشمندي رقابتي معرفي شده است عنوان يكي از شاخص به
نيـز بـه   ) 2006(عنوان يكي از ابعاد هوشمندي رقابتي معرفي شد و بعد از آن پژوهشگران ديگري مانند ليبويتز  به) 2001(

هاي علمي  و پيشرفت فناوريروند عنوان  به) 2002(توسط مك گونگل و ولا  0/2بعد هوشمندي فناوري . آن توجه كردند
هـاي فنـاوري    بر دستيابي به ايـن هوشـمندي از طريـق اسـتفاده از قابليـت     ) 2010(ران كواك و همكا. مطرح شده است

/ در نهايـت، بعـد هوشـمندي اجتمـاعي    . انـد  ها براي مديريت دانش تأكيد كرده هاي اجتماعي مانند استفاده از ويكي رسانه
 نام عواملي از يكي) 2011(كولاكوگلو  و) 2012(نصري  توسط تر پيش پژوهش نيز، چارچوب در شده مطرح 0/2راهبردي 

هـاي   بـا توجـه بـه يافتـه     .كند مي كمك پايدار و راهبردي رقابتي مزيت ها در راستاي ايجاد شركت به كه است شده برده
  : شود پيشنهادهاي زير ارائه مي 0/2ها در راستاي كسب هوشمندي رقابتي  پژوهش به شركت

محتواي كسب هوشمندي رقـابتي  «در بين ساير ابعاد مؤلفه » 0/2دي رقبا هوشمن«آمده، بعد  دست طبق نتايج به. 1
هاي اجتماعي براي برقـراري   و رسانه 0/2هاي مبتني بر وب  وزن بيشتري داشته است، زيرا امروزه گسترش فناوري» 0/2

ارتباط كاربران نهايي راهي آسان و دوستانه فراهم كرده و منبعي مهم براي درك احساسات مشتريان، اعتبار و خوشـنامي  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dishman & Calof 2. McGonagle & Vella 
3. Auxiliadora do Nascimento Mélo & Dumke de Medeiros 4. Štefániková & Masàrovà 
5. Razmerita, Kirchner & Nabeth 6. Botha & Boon 
7. Smith, Wright & Pickton 8. Rouach & Santi 
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حجم زياد اطلاعات . محصولات، تمايل به خريد و رضايت مشتريان از محصول و خدمات در بين تمامي رقبا در بازار است

ها بـا   بسياري از شركت. هاي راهبردي رقبا در يك بازار تأثير بسزايي دارد گيري سط كاربران، بر جهتشده تو آنلاين توليد
دست  بيرق يها شركتمشتريان و احساسات  هانظرهاي اجتماعي به هوشمندي و دانش كاربردي از  گيري از رسانه بهره
در پژوهش زو و همكاران . دنبال داشته است رند را بهاند و در نهايت پيامدهايي چون بهبود فروش و افزايش شهرت ب يافته

هاي شركت آي بي ام و رقبا در اطلاعـات توليدشـده    ها و قوت كاوي به شناسايي ضعف با استفاده از تكنيك متن) 2018(
ايـن   در. انـد  هاي اجتمـاعي تأكيـد كـرده    اند و بر اهميت هوشمندي رقبا در شبكه هاي اجتماعي پرداخته كاربران در شبكه

با توجه به . داراي بيشترين اهميت بوده است0/2در بعد محتواي هوشمندي رقابتي 0/2پژوهش نيز، عامل هوشمندي رقبا 
 ها ضعف از ها به اقداماتي از قبيل اطلاع شود، شركت اين امر، براي بهبود وضعيت شركت در رابطه با اين بعد، پيشنهاد مي

 از رقبا محصولات ارائه و تبليغات شيوه از مشتريان، آگاهي اي مقايسه هاي كامنت اويك متن از استفاده با رقبا هاي قوت و
  . رقيب و غيره بپردازند سايت وب تحليل با رقبا جديد محصولات از رقبا، اطلاع سايت وب تحليل طريق

وزن » فراينـد هوشـمندي رقـابتي   «در بين سـاير ابعـاد مؤلفـه    » استخراج مفاهيم و الگوها«با توجه به اينكه بعد . 2
هـاي   براي كشف دانـش كـاربردي، مفـاهيم و الگوهـاي پنهـان در حجـم انبـوه داده       ها  لازم است شركتبيشتري دارد، 

طـور   رقـابتي را بـه   محـيط  هـاي  و تهديـد  هـا  فرصـت كنند تا روز استفاده  هاي به هاي اجتماعي، از ابزارها و تكنيك شبكه
ز طريق تمركز بر تحولات بازار و تجزيه و تحليل وقايع و تغييرات محيطي با استفاده ا اين امر. شناسايي كنند عالانهف پيش

هـايي   قابليـت  دنبـال توسـعه   ها به شود شركت بنابراين پيشنهاد مي. شود محيا مي آوري اطلاعات هاي پوياي جمعروش از
و  تجزيه روند سايت و اتوماتيك كردن وب تحليل احساسات، تحليل روند، كاوي، تحليل متن هاي تكنيك از چون استفاده

  . و غيره باشند0/2 وب هاي فناوري از استفاده با تحليل
داشـته اسـت، در   وزن بيشـتري  »  0/2زمينه كسب هوشـمندي رقـابتي   «در بين ساير ابعاد مؤلفه » فناوري«بعد . 3
افزارهاي  ها و سخت افزار هاي فناورانه از قبيل تأمين نرم ساخت ها وجود زير هاي نوين در سازمان كارگيري فناوري زمينه به

هـا و اسـرار و    هاي متخصص در حوزه فناوري نـوين، تـأمين امنيـت حسـاب     ها، وجود تيم اندازي سيستم مناسب براي راه
تواند دليل اهميت شاخص ياد شـده در   سازگاري فناوري نوين با فناوري سابق سازمان مياطلاعات شركت و محيا كردن 

داده در سـازمان،   داده و كـلان  هاي فناوري مثل انبـار  ساخت ها به زير شود شركت بنابراين پيشنهاد مي. تحقيق حاضر باشد
  .اي اجتماعي توجه بيشتري نشان دهنده هاي تحليل رسانه افزار هاي تحليلي در سازمان و توسعه نرم وجود قابليت

كيفـي پـس از    و مطالعات كمي براي ها راهي هايي همراه بوده است و رفع اين محدوديت اين پژوهش با محدوديت
بنابراين . كار گرفته نشده است نخست اينكه چارچوب پيشنهادي در سطح تئوريك ارائه شده و در عمل به. كند خود باز مي
بـر  0/2شود با استفاده از روش مطالعه موردي به ارزيابي شركتي منتخب از نظـر كسـب هوشـمندي رقـابتي      پيشنهاد مي
هاي مناسـب ارائـه    راهكار 0/2هاي چارچوب پيشنهادي پرداخته شود و براي بهبود كسب هوشمندي رقابتي  اساس مؤلفه

بندي مد نظـر قـرار    شده در رتبه ابعاد شناسايي ها و دومين محدوديت اين پژوهش اين است كه اثرهاي متقابل مقوله. شود
هـاي چـارچوب    هاي آتي بـه بررسـي تـأثيرات متقابـل ابعـاد و مؤلفـه       شود در پژوهش بنابراين، پيشنهاد مي. نگرفته است

ر سوم اينكه طراحي چارچوب با نظ. پيشنهادي با روشي مانند ديمتل پرداخته شود تا اين اثرهاي متقابل مد نظر قرار گيرند
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شـود بـه بررسـي تـأثيرات هوشـمندي       بنابراين پيشنهاد مي. هاي ايراني صورت گرفته است متخصصان ايراني در سازمان

هـاي   ها، نوآوري، افزايش فروش و بهبود موقعيت رقـابتي در شـركت   بر عواملي همچون بهبود كيفيت تصميم0/2رقابتي 
  .يافته، مقايسه شوند ه در كشورهاي توسعههاي انجام شد ها با پژوهش ايراني پرداخته شود و يافته

  منابع
، )4( 7مـديريت بازرگـاني،   . هاي هولدينگمدلي براي تبيين هوشمندي در شركت). 1394(سرشت، حسين رحمان زاده، عبداالله؛اسد

805-822.  
مـديريت  . كننـدگان جـواع مجـازي   تأثير عوامل فردي و اجتماعي برمشـاركت مصـرف  ). 1397(بهيار، پدرام  ؛شاهرخ، زهرهدهدشتي

  .144-121، )1( 10 بازرگاني،
. بررسي ميزان تأثير هوشمندي رقابتي در ايجاد مزيـت رقـابتي  ). 1390(زاده، زهرا شكرچيحسين؛ زينلي، زهرا؛  آبادي،دولت رضايي

  .25-9، )5( 38، اندار مديريت بازرگانيچشم
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