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   The aim’s article is to analyze competitive intelligence in online businesses. This 

study is applied-developmental in nature and employs a cross-sectional survey 

method for data collection. The qualitative participants include marketing 

professors and managers from the National Union of Virtual Businesses, with 21 

individuals selected through theoretical sampling. The sample size for the 

quantitative section was estimated at 384 individuals using Cochran's formula, 

with sampling conducted via cluster-random sampling. Data were collected 

through semi-structured interviews and a researcher-designed questionnaire. 

Qualitative data analysis was performed using grounded theory and MaxQDA 

software, while quantitative data were analyzed using the importance-

performance analysis method with SPSS software. Research findings indicated 

that, based on the paradigmatic model of the study, causal conditions 

(organizational intelligence, customer orientation, and competitive policies) 

influence the core phenomenon (competitive intelligence). In this context, 

intelligent infrastructures provide the necessary background and environment, 

while the intensity of competition acts as a moderating condition. These 

components impact strategies and actions (smart marketing strategy) and 

ultimately lead to outcomes such as customer engagement, improved customer 

experience, and sustainable competitive advantage. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

In recent years, the country's online business ecosystem has seen extensive changes. The huge and 

sudden increase of users on internet platforms caused the huge growth of online businesses in the 

country. Therefor, success and survival in this field has become a fierce and real struggle among online 

businesses. The key to success in such intense competition depends on making the right decisions 

against the actions of competitors. The knowledge-oriented nature of technology is another factor that 

has caused intelligence to be considered as an essential element in competition. Although there have 

been various studies in the field of competitive intelligence, most were purely quantitative and were 

limited to investigating the impact. Also, the requirements related to the online space and internet 

platform are not included. Therefore, many research gaps are observed in the conceptualization of 

competitive intelligence in the field of online businesses. Also, a qualitative and native analysis of 

these concepts has always been neglected from the domestic researchers' points of view as a 

fundamental issue. This study is also very important from a negative aspect, because if businesses do 

not have enough competitive intelligence, they will lose their market share and give up their position 

to the leading companies in this field. In this regard, in this research, the importance and performance 

of the foundational conditions, strategies and measures, intervening conditions and the consequences 

of competitive intelligence will be investigated. The current research answers the key question; what 

is the state of competitive intelligence in online businesses? 

Methodology  

This study was conducted from a philosophical perspective based on the pragmatic paradigm and an 

inductive-analogical approach was used. The current study is an applied research and based on data 

collection, it is a cross-sectional survey research. To achieve the goal of the research, a mixed exploratory 

research design (qualitative-quantitative) was used. The community of the qualitative section includes 

professors of marketing management and directors of the National Association of Virtual Businesses. 

Based on the view of Miller et al. (2010), the five criteria of keyness, popularity, theoretical knowledge, 

diversity, motivation to participate were used to select participants [20]. Therefore, in this study, the senior 

and experienced managers of the virtual business union of the country were selected as the sample, and 

the theoretical sampling method was used, which based on Glazer et al.'s (2017) view, is a suitable method 

for determining the sample size in the grounded theory method [9]. The sampling process continued until 

reaching theoretical saturation. Totally, 21 managers participated in this study. A small part of the 

statistical population included members of the National Union of Virtual Businesses. The sample size was 

estimated to be 384 people using Cochran's formula. Because the statistical population is homogeneous, 

a simple cluster-random method was used for sampling. To collect research data, semi-structured 

interviews were used in the qualitative part and researcher-made questionnaires were used in the 

quantitative part. The validity of the qualitative part according to Lincoln and Goba was evaluated and 

confirmed based on the four criteria of validity, transferability, confirmability and reliability from the 

point of view of judges [18]. To measure the reliability of the qualitative part, the percentage of observed 

agreement based on the Holstein formula was estimated at 0.627, which is more than 0.6 and is an 

acceptable value [12]. To measure the validity of the questionnaire, the content validity ratio (CVR) was 

used based on the opinion of 20 people and it was estimated to be above 0.42. To measure the reliability 

of the questionnaire, Cronbach's alpha was estimated at 0.815 and for all the constructs, it was above 0.7. 

Therefore, the validity and reliability of the questionnaire was confirmed. In order to analyze the data in 

the qualitative part, the grounded theory method was used and the structures of competitive intelligence 

analysis in online businesses were identified and the relationships of the structures were explained. In the 

quantitative part, the importance-performance analysis method (gap analysis) was used. Data analysis was 

conducted in the qualitative part with Maxqda software and with SPSS software in the quantitative part.  
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Results and Discussion  

Based on the results of the importance-performance analysis and since all the identified indicators were 

of high importance, there are no "indifference" and "waste" areas. Such constructs are smart infrastructure 

(C04), smart marketing strategy (C07) and customer engagement (C08), which is in the "weak" area 

because it has a weak performance despite its high importance. Other structures appear to be in the 

"acceptable" zone, but they are not. The score of the existing situation is higher than the average for the 

"intensity of competition" construct, as a negative construct, is not a good sign, and in fact, the average 

score above the average for this construct shows that the intensity of competition in online areas is very 

high and businesses are in a favorable situation from this point of view. Finally, the constructs of 

organizational intelligence (C01), customer orientation (C02), competitive policies (C03), competitive 

intelligence (C05), improving customer experience (C09), sustainable competitive advantage (C10) are in 

the acceptable area, but considering the significance analysis - Performance, there is a significant gap 

between these structures and what they should be.  

Conclusion  

The current research was conducted with the aim of analyzing competitive intelligence in online 

businesses with the importance-performance approach. Based on the research paradigm model, it was 

determined that the causal conditions (organizational intelligence, customer orientation and competitive 

policies) affect the central phenomenon (competitive intelligence). This importance was also mentioned 

in the results of Altin et al.'s study (2021) and is compatible with the present results. It was also shown 

that smart infrastructures provide the necessary background and the intensity of competition as an 

intervening condition. In the results of Rouhi et al.'s study (2023), different and effective dimensions of 

competition are also mentioned and it is in line with the present findings. Finally, the results of the research 

showed that the aforementioned components have an effect on strategies and actions (smart marketing 

strategy) and ultimately lead to consequences such as customer participation, improved customer 

experience, and sustainable competitive advantage. The mentioned components have been confirmed in 

the findings of Khademi et al.'s study (2023).  
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مطالعه از نظر هدف، پژوهش    یناست. ا  یمجاز  یوکارهادر کسب  یرقابت  یهوشمند  یلهدف مقاله تحل  
کنندگان  است. جامعه مشارکت  یمقطع  -یمایشیها، پداده  یاست و از منظر روش گردآور  یاتوسعه-یکاربرد

 یری گنمونه   روش است که با    یمجاز   یوکارهاکسب  یکشور  یهاتحاد  یران و مد  یابیبازار  یداسات  یفی بخش ک
و    یدنفر برآورد گرد 384با فرمول کوکران   یزن  ینفر از آنها انتخاب شدند. حجم نمونه بخش کمّ  2۱  ینظر

خوشه   یریگنمونه  روش  برا  یتصادف -یابا  شد.  نداده  یگردآور  یانجام  مصاحبه  از  و   ساختاریافتهیمها 
و   یادبنداده   یهمطابق روش نظر  یفیبخش ک  رها دداده  وتحلیلیهساخته استفاده شد. تجزپرسشنامه محقق

اس اس    ی افزار اس پد با نرم عملکر-یتاهم  یل از روش تحل  یاست و در بخش کمّ  یوداافزار مکس کنرم
شد.   الگو  یپژوهش  هاییافته استفاده  براساس  داد  شرا  ینشان  سازمان  یعلّ  یطپژوهش،    ی، )هوش 

بر پدیرقابت  هاییاستو س  مدارییمشتر تاثیرقابت  ی)هوشمند  یرمحویده (  اگذارندی م  یر(  رابطه    ین. در 
گر شناخته مداخله   یطشرا   یزو شدت رقابت ن  آورندیو بستر لازم را فراهم م  ینههوشمند، زم  هاییرساختز

مولفه  )استراتژ  یهاشد.  اقدامات  و  راهبردها  بر  نها  یابی بازار  یمذکور  در  و  گذاشته  اثر  به    یتهوشمند( 
 . شوند یمنجر م یدارپا یرقابت یت و مز یانبهبود تجربه مشتر یان،مشتر مشارکت یرنظ یامدهاییپ

. عملکرد-یتاهم  یکردبا رو  یمجاز  یوکارها در کسب  یرقابت  یهوشمند  یلتحل(.  ۱404)  ه معصومه، سیدغمخواری؛  راحله،  نیاجلالاستناد به این مقاله:  
 .۱96-۱77(، ۱6)62 مطالعات مدیریت راهبردی،
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 مقدمه  .1

  یجیتال در عصر د  یابیبازار  یمناسب برا   ییابزارها  به  یدشده است و با  ییردستخوش تغ  یان مشتر  یدخر  یوهبه تبع ش  یابیبازار  هاییوهش
 مراجعهاز    یشترب  %60  برخط  یفروشندگان در فضا  ییشناسا  یبرا  یانمشتر  ،2020در سال    ۱متوسل شد. براساس اطلاعات موسسه گارتنر

 ی محتواها  یشتر ب  یا بار  دست کم سه    ،فروش   یندگاناز ارتباط با نما  یشپ  یانمشتر  %77و    کنندی زمان صرف م  بالقوه به فروشندگان    یممستق
 ، شده است الکترونیکی یمحتوا یابیبازار یبه سو  یشباعث گرا ید،خر یوه گسترده در ش ییرتغ ین. اکنندیم یارائه شده را بررسالکترونیکی 

 ی برا  یروش  ینترنت. ارائه محصولات و خدمات در بستر ا[28]  اندمتوسل شده  یوه ش  ین به ا  شمالی  یکایوکارها در آمرکسب  %9۱  یکهطوربه
  یزن  برخط  یابیوکارها از بازارکسب  یهدف است. هدف اصل  یانبا مشتر  یهو جذب، نگهداشت و ارتباط دوسو  یشتر ب  یان به مشتر  یدسترس

  ید جذاب و با ارزش تاک  یمحتوا  یمخلق و تسه  یتبر اهم  یف تعر  ینها است. اآن   یو وفادار  یانمشتر  تسودآور، مشارک  یانبه مشتر  یابیدست
  ی فراهم کرده است تا با حرکت به سو  یابیبازار  ی را برا  یفضا بستر  ین . ا[2۱]  شودیو بلندمدت منجر م  یه روابط دوسو  یجاددارد که به ا

 . [۱6]دهند  یشرا افزا یو بقا در عرصه رقابت یشتر ب یان جذب مشتر یشانس خود را برا ،کاربرپسند یمحتوا یدتول
ه بالقو   یازهایهستند. با توجه به ن  یشدر حال افزا  بالاییاند و با سرعت  کرده   یدا خود را پ  یگاهجا  برخط   یوکارهاکسب   یزن  یراندر ا

  یگاه پاسخ دهند و هم جا  یازهان  ینهم به ا  برخطبا توسعه خدمات    توانندیوکارها مکسب  ینترنت،ا  یقاز طر  یخدمات تجار  ینهکاربران در زم
 ییراتروند تغ  ی. بررس[۱3]دارند  یصو اختصا  یژهو  هاییازمندین  ،رقابت فناورانه موجود  یط در شرا  یانکنند. البته مشتر  یت خود را تقو  تیرقاب

اجتناب   یان کنندگان و هم از نظر مشترعرضه   رهم از نظ  برخط  هاییتکه امروزه توجه به فعال  دهدیها نشان مشرکت  ینجوامع و همچن
ها مواجه هستند. شرکت  متنوعی  هاییها و کاستبا ضعف  برخط  یورود به فضا  یردر مس  یداخل  یها وجود شرکت  ین. با ا[۱5]  باشدیم  یرناپذ
اند که اگر نتوانند خود را در  مواجه شده  ید تهد  ینرقبا با ا  هاییتفعال  یگرد  یو از سو  یرونیب  یتسو با توجه به فور  یکمرحله از    یندر ا

با   یزها نآن  ینه تنها سهم بازار خود را از دست خواهند داد، بلکه بقا  یکنزد  اییندهمجهز کنند به طور حتم در آ  برخطحوزه حضور در بازار  
 . [4] شودی مشکل مواجه م

آگاهانه    هایییمتا تصم  کندیها کمک م« به سازمان2ی رقابت   یاست و »هوشمند  برخطوکار  هر کسب  یاساس بقا   یتوان رقابت  داشتن
. [3] گذاردیوکارها مکسب یرانمد یار در اخت یخور بازاست که اطلاعات  یوستهپ یندیفرا یهمه امور خود اتخاذ کنند. هوش رقابت  یرامونپ

 ی رقبا کاف   یرامونتنها اطلاعات پ  ین. بنابراباشدیرقبا و بازار م  یط،مح  یرامونپ  یها و اطلاعات به داده   یلوکار نکسب  یهوشمند   یهدف کانون
و  یدفوا. [29]وجود داشته باشد  یاطلاعات کاف یزن یو اقتصاد  یاسیس  ی،ناظر، تحولات فناور  ینصنعت، قوان یط،در مورد مح یدو با یستن

 یدخوانش جد  به  یشکسب و کارها باعث شده است که هر روز گرا  یو خارج  یساختار داخل یتوکار و تقوکسب  یهوشمند   یژهو یهاارزش 
 تریقخود را زودتر و دق  یرامونتا اطلاعات محیط پ  کندکمک می  یرانوکار به مدکسب  ی. هوشمند[۱۱]  یابد  یشها افزااز هوش در سازمان
استفاده    گیرییمتصم  یبرا  یازتا در زمان ن  یند نما  یره اثربخش و سودمند ذخ  یحاصل را به روش  یج نتا  ین. همچنیندنما  یلبدست آوردند و تحل

 محور یمشتر  یهامانند برنامه   یبانرق  جاریت  یهااز برنامه   یدرک بهتر  به  کندیوکارها کمک مبه کسب  یرقابت   ی. در واقع هوشمند یندنما
  یکپارچگیشرکت و    ییکارا  یشاست که باعث افزا  یچارچوب فن  یک  یهوش رقابت .  [3]کنند    یداکه در آن فعال هستند، دست پ  ییو بازارها

و   یسودآور  یشافزا  یندنوع هوش به فرآ  ین. اشودیوکار مدر سطوح مختلف کسب  یریگیمتصم  یندهایبهبود فرآ  یتو در نها  یندهافرآ
 . [5]اشاره دارد  یریگیمتصم یندموجود در فرآ یهاهوشمندانه از داده یبا استفاده یعملکرد سازمان در بازار رقابت

شده و در تار و پود فرهنگ   یلتبد یریتسازمان و مد مبانی نظریدر  یدیکل یماز مفاه یکیبه  یمفهوم هوش رقابت یراخ یهادر سال
تفکر    یو اثربخش   کندیم  یعتبادل اطلاعات و دانش در سازمان را تسر  یندموضوع فرآ  یننفوذ کرده است. ا  یشروپ  یکارها ودر کسب  یسازمان

گسترده   یاربس  یدگاهها و اطلاعات را از دداده   یگر،د  یاز سو.  [25]  بخشدیبهبود م  یریرا به طور چشمگ  یریگیمتصم  یندو فرآ  یجمع 
  یشرو پ  یبه حالت  یوکار از حالت واکنشکسب   ین. بنابراکند  ینیبیش پ  ی رقابت  یطمحاتفاقات  تا    دهدیو به سازمان اجازه م  کندیم  یآور جمع

 یشقدرت رقابت خود را افزا  یابی،بازار   یو اثربخش  یکاستراتژ  هاییمو با بهبود تصم  شودی و فعال در شناخت بازار و تحولات آن مبدل م
 . [23] دهدیم

  یو ناگهان توجهقابل یشبوده است. افزا یاشاهد تحولات گسترده  ،کشور برخط یوکارها کسب بومزیست یراخ یهامجموع در سال  در
  هاییمبه اتخاذ تصم  یرقابتفضای    یندر چن  یت.  موفقیددر کشور گرد  برخط   یوکارهاکسب  سریعموجب رشد    ینترنتی،ا  سکوهایکاربران در  
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 یاساس   پایه،یاست که سبب شده است تا هوشمند   یگریعامل د  یزن  ی محور فناور دانش  یتدارد. ماه  یدر برابر تحرکات رقبا بستگ  یحصح
به    مطالعات  ینابیشتر  اما    ،صورت گرفته است  یرقابت   یهوشمند  ینهدر زم   یشود. اگرچه تاکنون مطالعات گوناگون  گرفتهدر رقابت در نظر  

خلاء  ین اند. بنابرارا شامل نشده  ینترنتیو بستر ا برخط یاقتضائات فضا ینمحدود شدند. همچن یرتاث یمحض بوده و به بررس یصورت کمّ
 یمطالعه از جنبه سلب  ین. اشودیمشاهده م برخط یوکارها در حوزه کسب یبه صورت تخصص  یرقابت  یهوشمند  یساز در مفهوم یپژوهش

خود    یگاهسهم بازار خود را از دست خواهند داد و جا  ،برخوردار نباشند  یکاف   یرقابت  یوکارها از هوشمند اگر کسب  زیرا  ،است  یتحائز اهم  یزن
بسترساز، راهبردها و اقدامات،   یطو عملکرد شرا  یتپژوهش اهم  ینراستا در ا  ینحوزه واگذار خواهند کرد. در ا  یندر ا  یشروپ  یهارا به شرکت

که    دهدیپاسخ م  یدیپرسش کل  ینقرار خواهد گرفت. پژوهش حاضر به ا  یمورد بررس  یرقابت  یهوشمند  یدهایامگر و پمداخله  یطشرا
 چگونه است؟ برخط یوکارها در کسب یرقابت  یهوشمند  یتوضع

  

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  .2

 یاصل  یشهر  رسدی . به نظر م[7]   مورد تاکید قرار دادند(  ۱989)  2یسکاتپرو  (  ۱99۱)  ۱گلب و همکاران   را  «یرقابت  ی»هوشمند  مفهوم
وکار کسب  یکدانش    یرذخا  یتمام  ی،رقابت   یکرده است: هوشمنداظهار«  3یلاد گ  ین»بنجام  .[6]شودیم  یرقبا« ناش   یمفهوم از »هوشمند  ینا
تحولات بازار   یشرو،پ  یها رقبا، شرکت  یط،از مح  شدان  یدو بازتول  یدتول  یره،ذخ  یش،و از پا  کندیم  یتاست که در آن فعال  یطیمح یرامونپ

صحنه   یو آت  یکنون  یتجامع و گسترده از موقع  یریاز دانش است که تصو  اییره ذخ  ینچن  یه. در ساکندیم  کسب  اطلاعات  یانو مشتر
 . [8] رساندیم یاریبهتر  گیرییمها در تصمو به آن  گیردیشکل م یرانمد یشرقابت فراپ

اطلاعات    صورتبه   هاکردن داده   یرهو ذخ  یلتحل  یابی،ارز  ،یآورگردهنر شناخت،    را  یرقابت  یهوشمند یا    یهوش رقابت  بیانی دیگر،  در
از آن   یبانیه رشد شرکت و نگهداشت و پشتب   اند کهتعریف کرده  وکارگوناگون کسب   یهاکارکنان و بخش  آن بین   یمتسهو  قابل دسترس 
  یط اطلاعات از رقبا، مح  وتحلیلیهو تجز  یرهذخ  ی،گردآور   یرقابت  یهوشمند  یگر . به عبارت دشودمنجر میبازار    یرقبا  یدهایدر برابر تهد

 یت ها در آن به فعالکه سازمان  یرقابت  یطمند بر محنظارت هدف  ی. هوش رقابت[۱4]شده است    یفتعر  یرقابت  یتکسب مز  یبرا  یانو مشتر
 ی،رقابت  ی. هوشمند[۱9]شده است    یفسازمان، تعر  یدارپا  یرقابت  یتکسب مز   یبرا  یراهبرد  یماتپردازند با هدف اخذ تصمیو رقابت م

ها، که برنامه   است  سازمان  یرونیب  ی هااطلاعات و داده   یریتو مد  یلو تحل   یهتجز  یابی،ارز  ی،آور گرد   یمدار براو اخلاق  مندنظام  یابرنامه 
 یط بر نظارت بر مح  یهوش رقابت  ی، و احساس  ی. بر خلاف هوش ذهن[۱]  دهدیقرار م  یروکار را تحت تاثکسب  هاییتو فعال  هایمتصم
 یارابزار بس ی. هوش رقابتشودیشرکت م یبرا یرقابت یهحاش یجاداست که باعث ا یاتیهوش عمل یک یجادتمرکز دارد و هدف آن ا یرقابت
ارتباط دارد    یطیبا عوامل مح  یابیبازار  راهبرد  الگوی  یبررس  یرسم   ینداست. فرا  یریتیمد  یندهایو فرا  راهبردی   یزیبرنامه ر  یبرا  میمه

ا پردازش اطلاعات و همچن  یآور جمع  یبرا  ییمبنا  ینکه  رقابت  یگر،د  یپردازش اطلاعات است. از سو  یتئور  الگوی  ینو  به    یهوش 
 .  [۱7] بینی کندرا پیش یرقابت یطمح اتفاقات دهدیاجاز م شرکتو به  پردازدیم یعوس یارمنظر بس یکو اطلاعات از  هاهداد یور آجمع

  ی اشباع کنون  یدر بازارها  یرقابت  یع. صنازندیکه رقابت در آن حرف اول را م  کنندیم  یتفعال  ییوکارها در فضاها و کسبشرکت  اکنون
موجود بدست    یسهم خود را در بازارها  کوشندیم  یدنوآورانه و جد  ی هامواجه هستند که با روش   یچالشگر  یواردهاتازه  ید هنوز با تهد

برا چن  گهداشتن  یآورند.  در  بازار  هوشمند  ییفضا  ینسهم  رقابت[26]است    یازن  یرقابت  یبه  هوش  م  ی.  شرکت  شودیسبب  و که  ها 
هوش   یقوکارها از طرکسب  ینبه آن داشته باشند. همچن  یتر کرده و واکنش مناسب  بینییش پبهتررا    یندهآ  ییراتوکارها بتوانند تغکسب
انجام دهند که    دستانهیشپ  یبتوانند اقدامات  مطلوب حالت    یکنسبت به تحرکات رقبا داشته باشند و در    هتریواکنش ب  توانندیم  یرقابت

از بازار سلطه   یتربزرگ  یهاسهم بازار خود را گسترش دهند و بر بخش  توانندیم  ییهاشرکت  ینکنند. چن  ینینشرقبا را وادار به عقب   یگرد
ابزار   ینشده است. امروزه استفاده از ا  یرفتهاست که در سطح جهان پذ  یها موضوعسازمان  یبرا  یهوش رقابت  یت. اهم[2]داشته باشند  

مورد نظر آن شرکت است که از   یایوابسته به مزا  شرکت،  یکبه    یچیدهپ  و  جامع  یشده است اما ورود هوش رقابت  یضرور  یبه امر  یلتبد
سازمان،   بازدهبهبود  ی،سازمان یندهایفرا مندنظام یشرفتپ یع،سر گیرییماطلاعات، تصم یفیتچون بهبود ک یبه موارد توانیم  یانم ینا

 .[24]ها اشاره نمود و فرصت یدهاتهد یعسر یصدر وقت و تشخ ییجواطلاعات، صرفه یکبهبود تشر ها،ینهکاهش هز

 
1 Gelb et al. 
2 Prescott 

3 Benjamin Gilad 
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  یژه،و  فنون با استفاده از ابزارها و    توانندیرقابت م  یرپرچالش و متغ  یطو مح  یتجار  یبانبهتر رق  با شناخت  یابیبازار  یران اساس، مد  براین
صورت  و به یندنما تخاذرا ا یراهبرد مناسب ،بررسی کنندرقبا را  یاتو ن هایضعف، توانمند طنقاط قوت، نقا یرامونها و اطلاعات لازم پداده 

و از   کندیم  بینییشتر پو درست  تریقدق  تر،یعوکار هوشمند، راهبرد رقبا را سرکسب  یکباشند.    تریشپ   یتجار  یبانقدم از رق  یکمستمر  
وکار فراهم کسب رشدا یرانو مد یابیبازار یران مد یامکان را برا ینو ا گیردیلازم را فرا م ینکات کاربرد ،هاآن یها و شکست هایتموفق

  یل مطالعه به تحل  یندر ا  ین. بنابراراهبردی بگیرند  هاییمتصم  یشتریب  یوکار، با آگاهکسب  یمند از توان رقابتنظام  یابیتا با ارز  سازدیم
 .عملکرد پرداخته شده است-همیتا یکردبا رو برخط یوکارها در کسب یرقابت یهوشمند 

مقاله علمی منتج گردید.    434مند تمامی مطالعات حوزه هوشمندی رقابتی گردآوری و در نهایت به  در این بخش با روش مرور نظام 
هایی واژگانی بررسی شد. واحد اصلی اطلاعات در این مطالعه مقالههادر زمینه هوشمندی رقابتی با استفاده از روش تحلیل هماطلاعات مقاله

. استفاده شد  ۱پابلون و نرم افزار    رکتیدانس یسا  گاهیاطلاعات از پا  یگردآور  یبرااست.    شدهاست که در زمینه »هوشمندی رقابتی« منتشر  
ها از نرم افزار داده  یکم  لیتحل  یبرا  داده است.پوشش    میلادی را  2024نیمه نخست    تا  20۱5  ابتدای سال  ی، بازه زمانیعلم  داتیتولنتایج  

و  یمصورساز  ،یبندخوشه  یبهره گرفته شد. برا VOSViewer لیو نرم افزار تحل  نظریه نمودار از  یرخدادنقشه هم  میترس یاکسل و برا
واژه  یفراوان  یبررس ترسرخداد  تال  یهاشبکه  میها،  تحل  یف یهم  چک  ،یاستناد  لیو  عنوان،  مانند  مقالات  کامل  گزارش   ده، یاطلاعات 

  ره یذخ  یمتن  یهال یاکسل و فا  لی در فا  دایرکتساینس  از  RISاطلاعات مجله، به صورت    سندگان،یها، منابع، تعداد صفحات، نودواژهیکل
 . ارائه شده است دایرکتساینس گاه یراهبرد جستجو در پا ۱شده است. در جدول  لیتحل  VOSViewerشده و با نرم افزار 

 تنظیمات جستجوی پیشرفته در ساینس دایرکت  .۱جدول 

 مداخل علمی  بازه زمانی  مدخل جستجو واژه 

Competitive intelligence  4و کنفرانسی  3، مروری 2های علمی مقاله  2024تا نیمه دوم سال    1991از   عنوان و واژگان کلیدی 

 
« در  هوشمندی رقابتیکلید واژه »  ازمقاله    79شناسایی شد که از این تعداد در  «  هوشمندی رقابتیکلید واژه »  مقاله با  837  طور کلیبه

دایرکت نمایه شده است. تولیدات علمی بازیابی در پایگاه ساینس  202۱تا    ۱99۱در بازه زمانی    استفاده گردیده است. این مقالاتعنوان  
های های پژوهش و تحلیل آنها در بخشاند. در ادامه به ارائه یافتهها به زبان انگلیسی منتشر شدهاین مقالههمه  دهد که  شده نشان می

هوشمندی به بعد تولیدات علمی در حوزه    ۱99۱دهد که از سال  نشان می  ۱ها در شکل  نمودار روند انتشار مقاله  مختلف پرداخته شده است.
   آغاز شده است و تاکنون ادامه یافته است. رقابتی

 

 های هوشمندی رقابتی در پایگاه ساینس دایرکت روند مقاله .۱شکل 

داشته  بارزی  به بعد رشد    20۱5های  دهد این حوزه در سال در پایگاه ساینس دایرکت نشان می  هوشمندی رقابتیهای  نمودار روند مقاله
های منتشر شده به از مقاله  %60مقاله یعنی    504  .باشد می  2024تا نیمه دوم    20۱5های از ابتدای سال  تمرکز مطالعه حاضر بر مقالهاست.  

 ها مقالهها با مفاهیم جدید مدیریتی و بازاریابی از نزدیکی بیشتری برخوردار است.  های  این سال این بازه زمانی تعلق دارد. همچنین مقاله 
 

1 Publon 
2 Research articles 

3 Review articles 
4 Conference abstracts 
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 متفرقه دیگر منبع    ۱0( و  %۱کنفرانسی )  مقاله  4(،  %5مقاله مروری )  24(،  % 6کتاب )  فصل  32(،  %86مقاله علمی )  434  لذا  شد  پالایش
 .گردیدمقاله علمی تمرکز  434در این مطالعه بر . حاصل شد( 2%)

 ه انواع متون منتشر  .2جدول 

 درصد  تعداد  نوع مقاله

 %86 434 پژوهشی -علمی

 %5 24 مروری 

 %6 32 کتاب 

 %۱ 4 کنفرانسی 

 %2 ۱0 سایر منابع

 %۱00 504 کل

 

 بندی علمیدستهبرحسب ها تنوع مقاله .2شکل 

اند. در پایان  مرتبه تکرار شده 5رخدادی واژگان بررسی شده است که حداقل  کلید واژه شناسایی شده، هم  692در این مطالعه از میان  
 ، کلان داده  ،مدیریت دانش  ،هوشمندی رقابتیهای  های اصلی پژوهشی شامل حوزه. کانونخوشه اصلی شناسایی شدند   4و    کلید واژه  26

 شود. می سازیبهینه و های اجتماعی، مزیت رقابتیشبکه ،یادگیری سازمانی، راهبردی مدیریت  ،هوش تجاری

 های اصلی پژوهشی در زمینه هوشمندی رقابتی کانون .3جدول 

 قدرت کلی در شبکه  تعداد تکرار  واژه اصلی  کلید واژه 

 Competitive intelligence 33 32 هوش رقابتی 

 Knowledge management 24 26 مدیریت دانش 

 big data ۱5 ۱3 کلان داده 

 Business intelligence ۱۱ 8 هوش تجاری 

 strategic management ۱۱ ۱6 راهبردی  مدیریت

 organizational learning 6 7 یادگیری سازمان

 social media 6 ۱3 های اجتماعی شبکه 

 Competitive advantage 5 3 مزیت رقابتی 

 optimization 5 3 سازیبهینه 
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 رخدادی واژگان در زمینه هوشمندی رقابتی چگالی شبکه هم .3شکل 

 
مدیریت دانش، کلان داده، هوش تجاری  دهد. براساس این نگاره، مفاهیم  ها بر روی مفاهیم را نشان می چگالی تمرکز مقاله  3شکل  
های بندی موجود در پژوهشبه خوشه  ادامهدر    قرار دارند.  هوشمندی رقابتیدر مجاورت و نزدیکی بسیار زیادی با حوزه    راهبردی  و مدیریت
  VOSViewerافزار  رخدادی واژگان توسط نرم بندی براساس تشکیل ماتریس هم پرداخته شده است. این خوشه  هوشمندی رقابتیپیرامون  

مجموع   در  است.  شده  و    4کلیدواژه،    ۱8ترسیم  ارتباط    54خوشه  قدرت  با  خوشه   87لینک  این  از  هریک  است.  شده  با  شناسایی  ها 
 ارائه شده است.  4ها نیز در شکل  های حاصل و روابط میان کلید واژه بندی شده است. خوشههای مختلف دستهبندیرنگ

 

 های حوزه هوشمندی رقابتی های پژوهشبندی کلیدواژهخوشه .4شکل 

مراتبی  بندی سلسلهمراتبی استفاده شده است. خوشهبندی سلسلههای اصلی هر خوشه از روش خوشهدر ادامه برای تعیین زیرشاخه 
رخدادی  هایی براساس میزان همها و زیردستهها در دستهداده  ،در این روش.  رودها بکار میبندی دادهبندی یا دستهروشی است که در گروه

مراتبی و اغلب به  ساختاری سلسله  ،هاهای نهایی براساس میزان عمومیت آنمراتبی، به خوشهبندی سلسلهگیرند. در روش خوشهقرار می
ها به صورت مجزا تحلیل گردید که برای  مفاهیم مربوط به هریک از خوشه   ،شود. برای انجام این مرحلهصورت درختی نسبت داده می
 شده است.ارائه  5نمونه خوشه نخست در شکل 
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 های هوشمندی رقابتیتعیین زیرخوشه .5شکل 

 نمایش داد.  6را به صورت شکل    هوشمندی رقابتیهای تحقیقی در حوزه  توان ساختار کلی خوشهها میبندیطورکلی براساس خوشهبه

 

 های مختلف تحقیقی پیرامون هوشمندی رقابتی خوشه .6شکل 
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 شناسی پژوهش روش .3

است و از منظر روش    یاستفاده شد. مطالعه حاضر پژوهش کاربرد  یاسیق-ییاستقرا  و  یانه گراعملرویکرد  از  یمطالعه از منظر فلسف  ینا
 . ید( استفاده گردیکمّ-یفی)ک  یه اکتشافیختبه هدف پژوهش از طرح پژوهش آم  یابیدست  ی. برا دارد  یمقطع  یمایشپ  جنبۀها  داده  یگردآور

است. از پنج   یمجاز  یوکارها کسب  یکشور  یهاتحاد  یرانو مد  یابیبازار  یریتمد  یدشامل اسات  یفیکنندگان بخش کمشارکت  جامعه
 ین در ا  ین. بنابرا[20]  کنندگان استفاده شدانتخاب مشارکت  یمشارکت برا  یزهتنوع، انگ  ی،بودن، سرشناس بودن، دانش نظر  یدیکل  یارمع

استفاده  ینظر یریگانتخاب نمونه از روش نمونه یبرا .کشور استفاده شد یمجاز  یوکارها کسب یهارشد و باسابقه اتحاد یرانمطالعه با مد
اند. جامعه مطالعه شرکت کرده  یندر ا  یران نفر از مد  2۱اساس    ین. برایافتادامه    یبه اشباع نظر  یدنتا رس  یریگنمونه  یندفرا  .[9]شد  
.  ید نفر برآورد گرد 384بوده است. حجم نمونه با فرمول کوکران  یمجاز یوکارهاکسب یکشور یهاتحاد یشامل اعضا یبخش کمّ یآمار

 ساده استفاده شد. یتصادف-ایخوشهاز روش  یریگنمونه یهمگن است برا یچون جامعه آمار
 . یدساخته استفاده گرداز پرسشنامه محقق  یو در بخش کم  یافتهارساخت هیماز مصاحبه ن  یفیپژوهش در بخش ک  یهاداده  یگردآور  برای
  شد   ییدو تا  یابیداوران ارز  یدگاهاز د  پذیریینانو اطم  ییدپذیریتا   یری،پذانتقال   یری،اعتبارپذ  یاربراساس چهار مع  یفیبخش ک  روایی

ر بوده و  یشتب  6/0برآورد شد که از    627/0  2یبراساس فرمول هولست  ۱شدهدرصد توافق مشاهده  یفی،بخش ک  یاییسنجش پا  ی. برا[۱8]
و   ید نفر استفاده گرد  20  یدگاه( براساس دCVR)  ییمحتوا  ییپرسشنامه از نسبت روا  ییسنجش روا  ی. برا [۱2]  است  یمقدار قابل قبول

 یبالا   یزها نسازه  یتمام  یو برا  یدبرآورد گرد  8۱5/0کرونباخ    یآلفا  ،پرسشنامه  یاییسنجش پا  یبرآورد شد. برا  42/0  یها بالاسنجه  یبرا
 است. ییدپرسشنامه مورد تا یاییو پا ییروا ین. بنابرامدبدست آ 7/0

  ی وکارهادر کسب  یرقابت   یهوشمند  یلتحل  یهااستفاده شد و سازه   یادبنداده   نظریۀاز روش    یفیها در بخش کداده  وتحلیلیهتجز  جهت
سازه  ییشناسا  مجازی روابط  تبو  کمّیدگرد  یینها  بخش  در  تجز  ی.  روش  )تحل-یتاهم  وتحلیلیهاز  شد.   یلعملکرد  استفاده  شکاف( 

 . انجام شد 4اس پی اس اس افزاربا نرم یو در بخش کم 3مکس کیودا  افزاربا نرم یفیها در بخش کداده  وتحلیلزیهتج
 

 ها ها و یافته تحلیل داده  .4

کشور مشارکت کردند. از    یمجاز  یوکارهاکسب  یه اتحاد  یراننفر از مد  ۱5و    یدانشگاه  یدنفر از اسات  6نفر شامل    2۱  ،یفیدر بخش ک
سال    20  یبالا   یزنفر ن  ۱2سال و    20تا    ۱5  ین نفر ب  9  یداشتند. از نظر سابقه کار  ینفر دکتر  ۱6ارشد و    ینفر کارشناس   5  یلاتنظر تحص
 مرتبط داشتند.  یسابقه کار

 
 یفی کنندگان بخش کمشارکت شناختییتجمع هاییژگی. و4جدول 

 درصد  فراوانی شناختی های جمعیتویژگی

 %29 6 خبرگان نظری )اساتید دانشگاهی(  خبرگی 

 %7۱ ۱5 ( اتحادیهخبرگان تجربی )مدیران 

 %24 5 کارشناسی ارشد  تحصیلات

 %76 ۱6 دکتری 

 %43 9 سال  20تا  ۱5 کاری سابقه

 %57 ۱2 سال 20بالای 

 % ۱00 2۱ کل 

 
نفر   ۱05( زن بودند. از منظر سن %32نفر ) ۱23( مرد و %68نفر ) 26۱ یتنفر استفاده شد. از منظر جنس 384 یدگاه از د یدر بخش کم

 34  یلاتسن داشتند. از منظر تحص  یشتر سال و ب  45  ین( ب%3۱نفر )  ۱20سال و    45تا    35  ین( ب%4۱نفر )  ۱59سال،    35( کمتر از  27%)
از منظر   ،یانداشتند. در پا  ی( دکتر%8نفر )  32ارشد و    ی( کارشناس%37نفر )  ۱43  ی،( کارشناس %46نفر )  ۱75  متر،و ک   ی( کاردان %9نفر )

 
1 Percentage of Agreement Observation, PAO 
2 Holsti 

3 MaxQDA 
4 SPSS 
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  یش ( ب%۱5نفر )  57سال و   20تا    ۱5  ین( ب%28نفر )  ۱07سال،    ۱5تا    ۱0  ین( ب%32نفر )  ۱24سال،    ۱0( کمتر از %25نفر )  96 یکارسابقه
 داشتند.  یکارسال سابقه 20از 

 
 پژوهش  یبخش کمّ شناختییتجمع هاییژگیو .5جدول 

 درصد  فراوانی  شناختی های جمعیت ویژگی

 %68 26۱ مرد  جنسیت 

 %32 ۱23 زن

 %27 ۱05 سال  35کمتر از  سن

 %4۱ ۱59 سال   45تا   35

 %3۱ ۱20 سال و بیشتر 45

 %9 34 کاردانی  تحصیلات 

 %46 ۱75 کارشناسی 

 %37 ۱43 کارشناسی ارشد 

 %8 32 دکتری 

 %25 96 سال  ۱0کمتر از  سابقه کاری

 %32 ۱24 سال   ۱5تا   ۱0

 %28 ۱07 سال   20تا   ۱5

 %۱5 57 سال  20بیش از  

 %۱00 384 کل

 
  ینشی،کد گز  6به    یمحور  یکدگذار  یقاز طر  یت. در نها[27]  شدند  یلو تحل  یهتجز  یو انتخاب  یباز، محور  یکدگذار براساس  ها  مصاحبه

 ارائه شده است.  6در جدول  مجازی یوکارهادر کسب یرقابت یهوشمند یلتحل یهاشد. سازه یدادست پ یهکد پا 68و  یکد محور ۱0
 

 برخط  یوکارهادر کسب  یرقابت یهوشمند  یلتحل یهاسازه .6جدول 

 کدگذاری باز  کدگذاری محوری  کدگذاری گزینشی 

 برخورداری از مدیران متخصص و با دانش  .1 هوش سازمانی  شرایط علی 

 بینش استراتژیک و شهود سازمانی  .2

 بینی تغییرات آینده شناخت و پیش  .3

 حساسیت، شناخت و آگاهی محیطی  .4

 آموزش کارکنان و منابع انسانی هوشمند  .5

 محوری سازمانمدیریت دانش و دانش  .6

 های مشتریانپاسخگویی به نیازها و خواسته  .7 مداری مشتری

 افزایش تعامل دوسویه با مشتریان .8

 برقراری ارتباط بلندمدت با مشتریان .9

 نظام رسیدگی به شکایات مشتریان .10

 پایش پیوسته نیازهای مشتریان  .11

 افزایش رضایت مشتریان .12

 سازی محصولات و خدمات سازی و شخصیسفارشی  .13

 های روشن در برابر اقدامات رقبای صنعتسیاست  .14 های رقابتیسیاست 

 های دقیق و مدون رقابتی سیاست  .15

 های جایگزین در صورت نیاز وجود برنامه  .16

 های دفاع از سهم بازار شرکت سیاست  .17
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 های اخلاقی و رعایت اخلاق رقابتسیاست  .18

 های اجتماعی و پاسخگویی به جامعه سیاست  .19

 گذاری جهت توسعه قلمرو و سهم بازار سیاست  .20

 های ترفیعی و تشویقی سیاست  .21

 افزارهای جدید و هوشمندبکارگیری سخت  .22 های هوشمند زیرساخت  ای شرایط زمینه 

 روزافزارهای جدید و به استفاده از نرم  .23

 وکار های هوش مصنوعی در کسببکارگیری قابلیت .24

 روزتجهیزات و ابزارهای مناسب و به  .25

 برخطسازی ها و بسترهای شبکه زیرساخت  .26

 امکانات و ملزومات اداری لازم  .27

 برخط های گوناگون سکو دسترسی به  .28

 برخط های سی به جدیدترین فناوریدستر .29

 ها و تحرکات رقبا ارزیابی و پایش مستمر فعالیت  .30 هوشمندی رقابتی  پدیده محوری 

 تحقیقات بازاریابی و شناخت نیازهای مشتریان .31

 شناخت درست اقدامات آتی رقبا  .32

 های مشتریان پیش از رقبا واکنش مناسب به خواسته  .33

 وتحلیل تحولات و تغییرات محیطیتجزیه .34

 نوآوری و خلاقیت در ارائه خدمات و محصولات .35

 ارائه خدمات و محصولات متمایز از رقبا  .36

 پاسخگویی سریع و اثربخش نسبت رقبا  .37

 تعداد رقبای موجود در صنعت  .38 شدت رقابت گرشرایط مداخله 

 سهولت ورود رقبای جدید به صنعت  .39

 وجود رقبای نیرومند و قدیمی در صنعت .40

 محصولات و خدمات جایگزین  .41

 نرخ ورود رقبای جدید به صنعت .42

 گذاریعدم اطمینان نسبت به سرمایه  .43

 های صنعت و حق امتیاز عدم حمایت از نوآوری  .44

 میزان رقبا و محصولات خارجی  .45

 انداز روشن هوشمندی رقابتیچشم  .46 استراتژی بازاریابی هوشمند  راهبردها و اقدامات 

 های معین در راستای هوشمندی رقابتیماموریت  .47

 گذاری بلندمدت هوشمندی رقابتی هدف .48

 های بلندمدت مشخص در راستای هدف راهبرد  .49

 مدت هوشمندی رقابتی گذاری کوتاه هدف .50

 مدتهای کوتاه ایی هدف رجهای امشیخط  .51

 های اجرایی هوشمندی رقابتیارائه روندها و رویه  .52

 تدوین و ابلاغ قوانین و مقررات اجرایی هوشمندی رقابتی .53

 وکار های کسبحضور فعالانه مشتریان در برنامه  .54 مشارکت مشتریان پیامدها 

 فعالیت داوطلبانه مشتریان .55

 ارائه بازخوردهای سازنده از سوی مشتریان .56

 وکار اقدام برای ارتباط با کسب .57

 وکار آفرینی ارزش با کسبهم  .58

 فرد نزد مشتریانخلق یک تجربه منحصربه  .59 بهبود تجربه مشتریان

 برخط بهبود مستمر ارائه خدمات  .60
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 برخط ایجاد، انتشار و پاسخگویی  .61

 افزایش مشارکت مشتری .62

 پاسخگویی سریع و موثر به مشتریان .63

 برخطقلید بودن فرایندهای ارائه غیرقابل ت .64 مزیت رقابتی پایدار 

 ثبت مالکیت مادی و معنوی محصولات و خدمات  .65

 آفرینی و خلق ارزش متمایز برای مشتریان ارزش  .66

 برتر نسبت به رقبا  برخطکیفیت خدمات  .67

 متمایز در صنعت  برخطارائه خدمات  .68

 
 . باشدیپژوهش م الگویدهنده نشان 7ل مذکور، شک یجبراساس نتا

 
 

 مجازی  یوکارهادر کسب یرقابت یهوشمند یلتحل برخط الگوی  . 7شکل 

 

  یوکارهاآنها در کسب  یتوضع  یشدند، به بررس  ییشناسا  برخط  یوکارهادر کسب  یرقابت  یهوشمند  یلتحل  یهااز آنکه سازه  پس
قرار  ی( مورد بررسیتمطلوب )اهم یت موجود )عملکرد( و وضع یتمنظور هر شاخص از دو منظر وضع ینا یکشور پرداخته شد. برا مجازی
 گرفت. 
  ی وکارهادر کسب  یرقابت  یهوشمند  یلتحل  یهااز سازه   یکهر  ینه موجود و مطلوب عملکرد در زم  ضعیتو  ینشکاف ب  یبررس  یبرا
  یل تحل  یهاسازه  ینه شده در زم  انتظارات و ادراک  ینآزمون شکاف ب  ین)وابسته( استفاده شده است. با استفاده از ا  یزوج  tاز آزمون    ،مجازی

  های یافته به    توجه با    .ارائه شده است  یرقابت   یهوشمند  یلتحل  یهاسازه  یزوج  tآزمون    7است. در جدول    یدهگرد  یبررس  یرقابت  یهوشمند 
با عملکرد   یتموارد اهم یدر تمام %5 یادعا کرد در سطح خطا توانیمشاهده شده، م یو مقدار معنادار 7مطابق با جدول  یزوج tآزمون 

از مقدار    یز ن  یت  ارهاست و آم  %5  ی تر از سطح خطاکوچک  یفاصله دارد و ادراکات افراد کمتر از انتظارات آنها بوده است. مقدار معنادار
 تر است. بزرگ ۱/ 96 یبحران

 یهوش سازمان
 یمداریمشتر

 یرقابت یهااستیس

 هوشمند یهارساختیز

 هوشمندی رقابتی

 شدت رقابت

 انیمشارکت مشتر
 انیتجربه مشتر بهبود
 داریپا یرقابت تیمز

 هوشمند یابیبازار یاستراتژ

 شرایط علی

 ایشرایط زمینه

 پیامدها راهبردها پدیده محوری

 گرشرایط مداخله
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 یرقابت یهوشمند یلتحل  یهاسازه یزوج tآزمون  .7 جدول

 نتیجه  آماره تی  معناداری  شکاف اهمیت  عملکرد  های پژوهش سازه

 معنادار  373/3 438/4 065/۱ 000/0 303/۱9 ( C01هوش سازمانی ) 

 معنادار  405/3 864/3 459/0 000/0 8۱8/9 ( C02مداری ) مشتری 

 معنادار  40۱/3 ۱86/4 785/0 000/0 993/۱4 ( C03های رقابتی ) سیاست

 معنادار  265/2 976/3 7۱۱/۱ 000/0 ۱04/۱ ( C04های هوشمند ) زیرساخت

 معنادار  343/3 582/4 239/۱ 000/0 445/6 ( C05هوشمندی رقابتی ) 

 معنادار  - 23۱/4 885/3 346/0 - 000/0 689/7 ( C06شدت رقابت ) 

 معنادار  28۱/2 889/3 608/۱ 000/0 488/25 ( C07استراتژی بازاریابی هوشمند ) 

 معنادار  766/2 853/3 087/۱ 000/0 556/۱5 ( C08مشارکت مشتریان ) 

 معنادار  33۱/3 067/4 736/0 000/0 845/۱2 ( C09بهبود تجربه مشتریان ) 

 معنادار  ۱83/3 88۱/3 698/0 000/0 550/۱3 ( C10مزیت رقابتی پایدار ) 

 
تفاوت در قالب    ینباشد وجود دارد. ا  یدآنچه که هست با آنچه که با  ینب  یفاصله معنادار   لذاشده معنادار است  شکاف مشاهده   ینبنابرا

 .ارائه شده است ۱ نمودار

 
 مطلوب  یتبا وضع یرقابت یموجود ابعاد هوشمند یتوضع ین. اختلاف ب۱ نمودار

 
است اما در مورد    یک( به ادراکات )عملکرد( نزدیتانتظارات )اهم  «مداریی»مشتر  ینهاساس نمودار مذکور مشخص است در زم  بر

 برخوردار است.  یشتریب یهوشمند« شکاف از ژرفنا یابیبازار راهبردهوشمند« و » هاییرساختمانند »ز یرهاییمتغ
  Pو دوم منظر عملکرد که با نماد    Iکه با نماد    یتقرار گرفت. نخست از منظر اهم  یپژوهش هر سازه از دو منظر مورد بررس  ینا  در

  سی زمان بررصورت همها بهداده   که مجموعه  یوقت   یژهوها، بهسازه  یتعملکرد و اهم  یرامونها پجداگانه داده   یلاست. چون تحل  یشقابل نما
نشان داده    یدوبعد   ینمودار دکارت  یک ها در  و عملکرد سازه  یتسطح اهم  یرامون ها پداده   ین بنابرا  ،ممکن است معنادار نباشد  شوند،یم
  ی، نمودار مختصات دکارت  ینبه ا  .است  یمورد بررس  یهانشانگر عملکرد سازه  Xو محور    یتنشانگر اهم  y، محور  8ر شکل  . دشوندیم

 ی عملکرد که در واقع شامل چهار بخش است و در هر بخش راهبرد-یتاهم  یسند. نقش ماتریگو  IP  یسماتر  یاعملکرد  -یتاهم  ریسمات
.  [۱0] شودیبهبود استفاده م یها براسازه یتاولو یزانشناخت م یبرا  یسیماتر یناست. از چن گیرییمتصم یند قرار دارد، کمک به فرا یژهو

 ( ارائه شده است:IPAعملکرد )-یتاهم یسماتر یطرح کل 8در شکل 
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 (IPAعملکرد )-یت اهم یسماتر یطرح کل . 8شکل 

 
 است:  یصتشخها، چهار بخش قابلموجود( سازه یتمطلوب( و عملکرد )وضع یت)وضع یتاهم یزانتوجه به م با

 سازه یینپا یتاهم -وکارکسب یین: عملکرد پاتفاوتی یبخش ب 
  سازه یینپا یتاهم -وکار کسب یبخش اتلاف: عملکرد بالا 
 سازه یبالا  یتاهم -وکار کسب یینبخش ضعف: عملکرد پا 
 سازه  یبالا یتاهم -وکار کسب یقبول: عملکرد بالا بخش قابل 
 : باشدیم 8صورت جدول پژوهش حاضر به یها شاخص یعملکرد برا -یتاهم یابیارز نتیجه

 
 (IPAعملکرد )-یت اهم  یابیارز یجهنت .8جدول 

 شکاف  وضعیت مطلوب  وضعیت موجود  های پژوهش سازه

 065/۱ 438/4 373/3 هوش سازمانی 

 459/0 864/3 405/3 مداری مشتری

 785/0 ۱86/4 40۱/3 های رقابتی سیاست

 7۱۱/۱ 976/3 265/2 های هوشمند زیرساخت

 239/۱ 582/4 343/3 هوشمندی رقابتی 

 - 346/0 885/3 23۱/4 شدت رقابت

 608/۱ 889/3 28۱/2 استراتژی بازاریابی هوشمند 

 087/۱ 853/3 766/2 مشارکت مشتریان 

 736/0 067/4 33۱/3 بهبود تجربه مشتریان

 698/0 88۱/3 ۱83/3 مزیت رقابتی پایدار 

 
عملکرد و از آنجا که همه -یتاهم  یلتحل  یجنتا  . براساس ارائه شده است  9( در شکل  IPAعملکرد )  -  یتاهم  یابیارز  یجهنت  یجنتا

توان گفت براساس بنابراین می  ؛و »اتلاف« وجود ندارد  «تفاوتیی»ب  یه برخوردار بودند دو ناح  ییبالا   یتشده از اهم  ییشناسا  یهاشاخص
وکارهای ها از اهمیت بسیار بالایی برخوردار هستند و باید مورد تاکید فعالان حوزه مورد مطالعه یعنی کسبوضعیت مطلوب، همه این سازه

از اهمیت   (C01)   یهوش سازمانو    (C05)   رقابتی  یهوشمند  هایی مانندمجازی قرار گیرد. همانگونه که در این نمودار مشخص است سازه
 یان( و مشارکت مشترC07هوشمند )  یابیبازار  راهبرد(،  C04هوشمند )  هاییرساختز  یهاسازه  نینهمچبسیار بیشتری نیز برخوردار هستند.  

(C08است که در ناح )ها در  سازه یرسا  رسدینظر مبرخوردار است. به یفیبالا از عملکرد ضع یتچرا که با وجود اهم ،قرار دارد « ضعف» یه
 . یستن یناما در واقع چن ،»قابل قبول« قرار دارند یهناح

نمره    یانگینم  قعو در وا  یستن  ینشانه خوب  ،است  یمنف  یاهسازه »شدت رقابت« که سازه  یبرا  یانگینموجود بالاتر از م  یتنمره وضع
 یتمنظر در وضع  ینوکارها از ابالا است و کسب یاربس برخط یهاکه شدت رقابت در حوزه دهدی سازه نشان م ینا یبالاتر از حد وسط برا

بنابرا  یمطلوب   ی ( هوشمندC03)  یرقابت   هاییاست(، سC02)  مداریی(، مشترC01)  یهوش سازمان  یها سازه  یتدر نها  ینقرار ندارند. 
- یت اهم  یلبه تحل  توجهاما با    ،قابل قبول قرار دارند  یه( در ناحC10)   یدارپا  یرقابت  یت(، مزC09)  یان( بهبود تجربه مشترC05)   رقابتی

 دارد. یباشد شکاف معنادار یدها با آنچه که باسازه  ینملکرد، فاصله اع
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 (IPAعملکرد )-یت اهم یابیارز یجهنت  .9شکل 

 

 گیری و پیشنهاد نتیجه .5

پژوهش    الگوییعملکرد انجام شد. براساس مدل  -یتاهم  یکردبا رو  مجازی  یوکارهادر کسب  یرقابت  یهوشمند  یل پژوهش با هدف تحل
. گذارندیم  یر( تاثیرقابت  ی)هوشمند   ی محور   یده( بر پدیرقابت   هاییاستو س  مدارییمشتر  ی،)هوش سازمان  یعل   یطشرا  ؛یدمشخص گرد

 پژوهش حاضر سازگار است.  یج( مورد اشاره قرار گرفته و با نتا202۱و همکاران ) ینمطالعه آلت یجمهم در نتا ینا
  یجگر است. در نتامداخله  یطشرا   یزو شدت رقابت ن  آورندیو بستر لازم را فراهم م  ینههوشمند، زم  هاییرساخترابطه ز  یندر ا  همچنین
 پژوهش حاضر همسو است.  یجمنظر با نتا ینرقابت اشاره شده و از ا یرگذاربه ابعاد مختلف و تاث یز( ن ۱402و همکاران ) یمطالعه روح

به    یتهوشمند( اثر گذاشته و در نها  یابیبازار  راهبردمذکور بر راهبردها و اقدامات )   یهاپژوهش نشان داد مولفه  یدستاوردها  یتنها  در
 ی مطالعه خادم  یجمذکور در نتا  یها . مولفه شوندیمنجر م  یدارپا  یرقابت  یتو مز  یانبهبود تجربه مشتر  یان،مشارکت مشتر  یرنظ  یامدهاییپ

 اند. قرار گرفته  یید( مورد تا۱402)  رانو همکا
 مذکور قابل ارائه است:  یجپژوهش براساس نتا یکاربرد پیشنهادهای

به کسب    ی،و شهود سازمان  راهبردی  ینشب  یمتخصص و با دانش و دارا  یران با استخدام مد  شود،یم  یشنهادپ  یهوش سازمان  مطابق
با ارائه   یناست. همچن یتحائز اهم یطی مح یشناخت و آگاه یت،راستا، وجود حساس ین. در ایابنددست  یندهآ ییراتتغ بینییششناخت و پ

 . یافتسازمان دست  یمحوردانش و دانش  یریتبه استقرار مد توانیم یزهوشمند ن یانسان نابعآموزش به کارکنان و م
  یز با آنها ن  یهتعامل دوسو  یشبه افزا   یان،مشتر  یهاو خواسته  یازهابه ن  ییضمن ارائه پاسخگو  شود؛یم  یشنهادپ  مداریی مشتر  برای

 یرقابت   یاست. هوشمند  یرپذها امکانآن   یاتبه شکا  یدگیو البته نظام رس  یان ارتباط بلندمدت با مشتر  یمهم با برقرار  ینپرداخته شود. ا
 سازییآنها دارد. علاوه بر موارد مذکور، سفارش  یترضا  یشدر جهت افزا  یانمشتر  یازهاین  یوستهپ  یشبه پا   یازن  مجازی  هایوکاردر کسب
 اثرگذار است.  یانمشتر یتدر جلب رضا یزمحصولات و خدمات ن سازییو شخص 

 های یاستس  ینصنعت و تدو  یروشن در برابر اقدامات رقبا  هاییاستس  ینبا تدو  شود،یم  یشنهادپ  یرقابت   هاییاستس  درخصوص
ارتقاء هوشمند  ی،و مدون رقابت  یقدق ا  مجازی  یوکارها در کسب  یرقابت   یبه  در   یگزینجا  یهاوجود برنامه   یطه،ح  ین پرداخته شود. در 

اخلاق رقابت،   یتو رعا  یاخلاق   هاییاستس  یتبا رعا  یناست. همچن  یتدفاع از سهم بازار شرکت حائز اهم  هاییاستو س  یازصورت ن
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 یقی و تشو  یعیترف  هاییاستجهت توسعه قلمرو و سهم بازار و اتخاذ س  گذارییاستبه جامعه، س  ییو پاسخگو  یاجتماع  هاییاستس  ینتدو
 . یافتدست  مجازی ایوکارهدر کسب یرقابت یبه اهداف هوشمند توانیم یزن

و   یدجد  یافزارهاو هوشمند و استفاده از نرم  یدجد  یافزارهاسخت  یریکارگهبا ب  شودی م  یشنهادپ  ،هوشمند  هاییرساختز  با رعایت
وکار  در کسب  یهوش مصنوع  هاییتقابل  یریکارگراستا، به   ین. در ایندعمل نما  مجازی  یوکارها در کسب  یرقابت  یروز، در جهت هوشمندبه

ابزارها   یزاتو تجه به  یو   ینبه کمک تام  برخط  یساز شبکه  یو بسترها  هایرساختز  یتتقو  یناست. همچن  یتروز حائز اهممناسب و 
 یزان موثر است. علاوه بر موارد مذکور، م  مجازی  یوکارهادر کسب  یرقابت  یدر حصول اهداف هوشمند  یزلازم ن  یامکانات و ملزومات ادار

 .یردقرار بگ یشتریمورد توجه ب یدبا یزن برخط هاییفناور  یدترینبه جد یو دسترس برخطگوناگون  سکوهایبه  یدسترس
و  یابیبازار  یقاتتحق  ینو تحرکات رقبا و همچن  هایتمستمر فعال  یش و پا  یابیدر ابتدا به ارز  شود،یم  یشنهادپ  یرقابت  یهوشمند   مطابق
 ینرقبا و همچن  یبه شناخت درست اقدامات آت  یازن  مجازی  یوکارهادر کسب  یرقابت  یپرداخته شود. هوشمند  یان مشتر  یازهایشناخت ن

 یریو به کارگ  یطیمح  ییراتتحولات و تغ  وتحلیلیهبه کمک تجز  یناز رقبا دارد. همچن  یش پ  یانمشتر  ی ها به خواسته  سبارائه واکنش منا
 ید. آنچه بایافتدست  مجازی یوکارها در کسب یرقابت  یبه اهداف هوشمند  توانیم یزدر ارائه خدمات و محصولات ن یتو خلاق ینوآور

و اثربخش نسبت   یعسر  ییاز رقبا و پاسخگو  یزارائه خدمات و محصولات متما  یرد،قرار بگ  یربطران ذی ارکان مورد توجه مد  یراز سا  یشب
 رقبا است. 

 یران توجه شود. مد  یزبه صنعت ن  یدجد  یسهولت ورود رقبا  یزانموجود در صنعت، به م  یضمن برآورد تعداد رقبا  ،شدت  درخصوص
مبذول دارند.   یتوجه کاف  یگزیندر صنعت جهت ارائه محصولات و خدمات جا  یمیو قد  یرومندن  یبه وجود رقبا  یدبا  مجازی  یوکارها کسب
 یرتاث یزن گذارییه نسبت به سرما ینانبه صنعت و عدم اطم یدجد یاز نرخ ورود رقبا مجازی یوکارها در کسب یرقابت  یهوشمند  ینهمچن

صنعت و حق   هاییاز نوآور  یتلازم جهت خروج از آن است. علاوه بر موارد مذکور، توجه و حما  هایراهبرداتخاذ    یازمند که ن  پذیردیم
 . گرددیم یهتوص یزن ین رقبا و محصولات خارجیزام یو بررس یازامت

 یرقابت   یهوشمند   یدر راستا  ینمع  هاییتمامور  ینبه تدو  ی،رقابت  یانداز روشن هوشمند چشم  یجادا  با  ،هوشمند  یابیبازار  راهبرد  مطابق
در  صمشخ راهبرد ینو تدو یرقابت یبلندمدت هوشمند  یگذار به هدف یازن مجازی یوکارهادر کسب ی رقابت یپرداخته شود. هوشمند یزن

به   توانیم  یزمدت نکوتاه  یهاهدف  ییاراج  هاییمشخط  ینمدت و تدوکوتاه  یگذاربا هدف  ینبلندمدت دارد. همچن  یها هدف  یراستا
و ابلاغ   وینو تد  یرقابت  یهوشمند   ییاجرا  هاییه. علاوه بر موارد مذکور، توجه به ارائه روندها و رویافتدست    یرقابت   یاهداف هوشمند

 است.  یتحائز اهم ینهزم یندر ا یزن یرقابت یهوشمند  ییو مقررات اجرا ینقوان
  یدارپا  یرقابت  یتو مز   یانبهبود تجربه مشتر  یان،مشارکت مشتر  یرنظ  یجیبه نتا  یابیمذکور، دست  راهبردهای  سازییاده و با پ  یتنها  در
 .  خواهد بود یرپذامکان
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