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Abstract 

Objective  

Harnessing the intellectual power of the organization is a key to success in today's changing business 
world. It is important to create or acquire competitive advantage through the effective integration of 
environmental and organizational resources using mental and intellectual capabilities in the 
organizations which is called organizational intelligence. As a result, it is necessary to accurately 
describe the status of competitive intelligence in Iranian SMEs in cyberspace and identify and explain 
the dimensions of competitive intelligence in social networks, and also to identify and provide 
solutions to improve competitive intelligence and ultimately enhance competitiveness. 

 

Methodology  

The research is applied in terms of purpose and employs a descriptive approach. The present study 
uses online ethnography methodology. Considering the evaluation of different social networks and the 
low activity of companies and brands in non-alchoholic beverage industry in most of these networks, 
Instagram was selected for data collection during the spring and summer 2018 (depending on the time 
of publication of the messages). And then, the cyber pages of the active Iranian companies in the non-
alchoholic beverage industry were monitored. Qualitative analysis was performed on the messages of 
the customers and followers. Eventually 293 comments were selected for this study. Selected 
comments were meaningful, authentic, and relevant to the topic. Grounded theory strategy awas used 
to analyze the data. Besides, manual analyses were used to increase the accuracy of the analyses. 



Findings 
In this study, after collecting the data, coding and analyzing the semantic interpretation and content of 
the comments, six main dimensions were identified as the competitive intelligence that can describe 
the information related to existing competitive intelligence in the selected social networks. These 
dimensions include: marketing intelligence; competitor intelligence; social and health intelligence; 
technological intelligence; and strategic intelligence. Because of the repetition ofcomments on health 
and wellbeing (some companies' products) as well as social responsibility (some companies), the word 
health has been added to the social intelligence dimension, which has been rarely observed in previous 
research. Interacting with consumers clearly provides valuable information about their views and 
attitudes. 

 
Conclusion 

The present study identified the descriptive characterstics of competitive intelligence in the non-
alchoholic beverage industry as a problem in the social networks due to the intensity of competition in 
this sector. Surveys show that SMEs are much less active in social media than international 
companies, and there is a significant gap between the existing and the desired status. The results show 
that the highest frequency was related to marketing and competitor intelligence and the lowest 
frequency was related to technological and strategic intelligence. In other words, some of the 
dimensions undermined. However, "social responsibility" and "health" are among the new components 
identified in the present study. Besides, in the classification of the dimensions and components of this 
study, the “human resources” was classified as a component of social and health dimension, which has 
been classified within other dimensions in other studies. Due to the lack of comments on the 
“structural and organizational” dimension, it was not included in the identified results of this study. 
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  چكيده
اجتمـاعي  هـاي   شـبكه در بستر ها  پژوهش نوع اين اجراياي به  تمايل فزاينده ،بازاريابي هحوزگران پژوهشهاي اخير،  طي سال :هدف

  .هدف پژوهش حاضر، شناسايي و تبيين ابعاد هوشمندي رقابتي در صنعت ماءالشعير است. اند پيدا كرده
نگـاري بـا اسـتفاده از     نـوعي روش پـژوهش كيفـي مـردم     اين روش. نام داردنگاري  در اين پژوهش شبكه شده  استفاده  شرو :روش
اي آنـان، بـراي   ه ـ هدريافت مستقيم نظر مشتريان و شناخت ديـدگا . استهاي رو به رشد اجتماعي  هاي بالاي اينترنت و شبكه ظرفيت

  .اي زيادي انجام نشده استه شاين حوزه، در اين زمينه پژوه بهتوجه با وجود  ، اماسازمان بسيار ارزنده است
اجتماعي اينستاگرام در ذيـل مطالـب منتشرشـده در صـفحات مربـوط بـه         هپژوهش حاضر ضمن بررسي نظر كاربران شبك :ها يافته
و اسـتخراج ابعـاد هوشـمندي رقـابتي شـامل هوشـمندي        هـا به تحليل اين نظر ،در صنعت ماءالشعير ايرانها و برندهاي فعال  شركت

 اقدام كـرده و سـپس بـه مقايسـه     و سلامت ياجتماع يهوشمندو  راهبردي منديهوش، فناورانهبازاريابي، هوشمندي رقبا، هوشمندي 
  .ته استها پرداخ مشابه پژوهش حاضر با ساير پژوهشنانتايج مشابه و 

حضور فعالانـه در فضـاي مجـازي، تـدوين و      بهپذيري خود  تقويت رقابت براي ،هاي فعال در صنعت ماءالشعير شركت :گيري نتيجه
پـژوهش حاضـر    ،در ايـن راسـتا  . هاي اجتماعي نياز دارنـد  گيري از متخصصان حوزه شبكه هاي بازاريابي ديجيتال و بهره راهبرداجراي 

و هم از  ينظر دگاهيحوزه هم از د نيپژوهشگران ا يرو برا نياز ا. كرده است ارائه ييصنعت رهنمودها نيافعال در  يها شركت يبرا
  .سودمند استپژوهشي  ،و فعالان صنعت ينظر كاربرد

  
  .نگاري، صنعت ماءالشعير هاي اجتماعي، روش پژوهش شبكه هوشمندي رقابتي، شبكه :ها كليدواژه

  
 يري ـگ با بهـره  يرقابت يهوشمند تبيين ابعاد). 1398( ، معينغريبي سيد حميد؛ ،خداداد حسيني هاشم؛ ،همحمد؛ آقازاد، حقيقي: استناد
   .761 – 742، )4(11، مديريت بازرگاني. رانيا ريدر صنعت ماءالشع ياجتماع يها شبكه يها تياز قابل
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  مقدمه
 2كاهـانر  في ـتعر بـر اسـاس  ). 2006، 1و استفن يجوهر(سال دارد  2000از  شيبه گستره ب يتيموجود يهوشمند مفهوم

 يرقـابت  هلب ـ جادياست كه به ا يكردن هوش عمل ايبا هدف مه يرقابت طينظارت بر مح نديفرا يترقاب يهوشمند) 1998(
آنهـا   ياند بدانند كه رقبـا  داشته يسع شهيها هم شركت. ستين يديمفهوم جد يرقابت يهوشمند .سازمان منتج شود يبرا

 كـل يمااند  ادعا كرده سندگانياز نو يبرخ. دباز كر كيخود را در محافل آكادم يجا 1980مفهوم از دهه  نيا. كنند يچه م
مفهـوم   ،كي ـژنر يهـا  راهبـرد و  يگانه رقـابت  پنج يروهاين يبا معرف ،راهبردي تيريمعروف مد پژوهشگر) 1980( 3پورتر

 ـ 1986در سـال   يرقابت يانجمن متخصصان هوشمندساز جاديپورتر در ا. را خلق كرده است يرقابت يهوشمند  گـام  شيپ
   .است كردهمنتشر  1990را در سال  يرقابت يهوشمند هشماره مجل نيبوده و نخست

هـاي ثابـت اسـت     راهبـرد ايجـاد   ،هاي سازماني در رابطه با بقا و موفقيت در محيط رقابتي مـتلاطم  يكي از نگراني
يامـدهاي  هـا و پ  گـو  با توجه به اهميت اين موضوع، مطالعات قبلي روي پيش). 2018، 4، چان، اوكوموس و آلتينكاسيگلو(

، 5ووريـنن، هاكـالا، كوتامـاكي و اوزيتـالو    (اند  متمركز شدهمنتخب از طريق توسعه و استفاده از ابزارهاي گوناگون  راهبرد
 .كارگيري و ارزيابي اين گونه راهبردها دانش اسـت  داد اصلي تنظيم، به درون اند كه پژوهشگران به اين توافق رسيده2017
هـاي   پـژوهش  ).2018، 6بوليسـاني و بريتينـو  (ها، تحليل و پـردازش دانـش اسـت     چگونگي گردآوري داده ،يبعد هدغدغ

سـازماني از   راهبـرد منظور شكل دادن به  دن، انتشار و انتقال دانش را بهكرهاي دسترسي، مديريت، ذخيره  گوناگون روش
). 2017، 8ونگند يـون ئجو  2018 ،7مگنوتي و مورويلو مراسكويت، دي ماريتينو،(اند  طريق رويكردهاي مختلف نشان داده

، 9سويلن(منافع بيشتري به دست بياورند  ،هوشمندي رقابتي رسمي هاي توانند در صورت برخورداري از اقدام ها مي ازمانس
حسـوب  عنوان يك منبع اصلي م گيرد كه اطلاعات در آن به اي شكل مي رقابتي، روابط پيچيده تشد در محيط به). 2017
ها اثرگذار است كه آنها از يـك   وكار، زماني بر موقعيت رقابتي شركت اما دريافت اطلاعات از محيط بيروني كسب .شود مي

درصـد اطلاعـاتي را كـه بـراي      90تواند  يك شركت مي زيرا ،سيستم جامع و مدون به نام هوشمندي رقابتي بهره جويند
   ).2007، 10و دومكه اوگزيليدورا(از طريق هوشمندي رقابتي كسب كند  ردبه آنها نياز داهاي حياتي خود  گيري تصميم

 راهبـردي گيـري   هـا و تصـميم   راهبـرد طور مسـتقيم بـا    مربوط به هوشمندي رقابتي بسيار گسترده است و به هحوز
بتي هم از هاي هوشمندي رقا هاي مورد نياز براي فعاليت داده). 2017، 11و سوئيدس كالوف، آركاس(سازماني مرتبط است 

د نشـو  وكـار گـردآوري مـي    محيط داخلي و هم محيط خارجي سازمان شامل مشتريان، بازار، رقبا و فعل و انفعالات كسب
شـود و از طريـق انتشـار     ها شروع مي  هوشمندي رقابتي فرايندي است كه از گردآوري داده). 2018، و همكاران كاسيگلو(

براي  12)محور محور يا موقعيت هاي منبع ديدگاه(مختلف  راهبرديهاي  ز ديدگاهشود و ا اطلاعات به ايجاد دانش منتهي مي
  ).2016، 13كاسيلو، راس و اوكوموس(شدت رقابتي مورد نياز است  گيري و كسب موفقيت در محيط به تصميم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Juhari & Stephens 2. Kahaner 
3. Michael Porter 4. Köseoglu, Chan, Okumus & Altin 
5. Vuorinen, Hakala, Kohtamäki & Uusitalo 6. Bolisani & Bratianu 
7. Marasco, De Martino, Magnotti & Morvillo 8. Jeongand Yoon 
9. Søilen 10. Auxiliadora do Nascimento Mélo & Dumke de Medeiros 
11. Calof, Arcos & Sewdass 12. Position, resource based view 
13. Köseoglu, Ross & Okumus 



  744  ...در صنعت  ياجتماع يها شبكه يها تياز قابل يريگبا بهرهيرقابتيهوشمندتبيين ابعاد

 
 يها حاو كهشب نيا. اند شده ليدر جامعه تبد يمهم ارتباط يها به شبكه بوك سيو ف ترييتو رينظ ياجتماع يها شبكه

خـدمات   هدهنـد  ارائـه  يهـا  تيسا وب. است انيمشتر يها و نگرش ديعقا  رندهيهستند كه دربرگ ياز اطلاعات ياديمقدار ز
را از  خـود  افـراد ارتباطـات  . انـد  شـده  ليتبد نيمهم آنلا يسرعت به منابع اطلاعات هطور خاص و ب به ياجتماع يها شبكه
و  شـهرت  جـاد يا. گذارنـد  يرا به اشتراك م ـخود  ديو عقا اتي، شكا ها ند و نگرشده يتوسعه م ياجتماع يها شبكه قيطر

منظـور   نيبـد . سـت ا رومنـد ين يابـزار  و كارهـا  ها و كسـب  اكثر سازمان يبرا يشبكه اجتماع قياز طر نيآنلا ينام خوش
طـور   بـه  ياجتمـاع  يهـا  هشـبك  لي ـارتباطات با كاربران بهـره گرفتـه و تحل   يبرا يها از شبكه اجتماع از سازمان ياريبس

از سـوي   ).2016، 1، ديـودي، ژانـگ و جئونـگ   ميك(شود  يكار گرفته م وكار به و اهداف كسب ها شپژوه يبرا يا گسترده
راني شگهاي اجتماعي داده و آنان را به كن ها را به مشتريان در شبكه ديگر نسل دوم اينترنت امكان تعامل دوطرفه سازمان

شده روي فعاليت مجـازي   هاي انجام بررسي. ندا ه همواره به تبادل نظر در فضاي مجازي مشغولفعال تبديل كرده است ك
اندازي حداكثر سه صـفحه در اينسـتاگرام اقـدام     دهد كه هر شركت به راه صنعت ماءالشعير نشان مي هاي فعال در شركت

مراتـب   هاي اجتماعي ديگر نيز فعاليت بـه  هم ندارند و همچنين در شبكه  ها حتي يك صفحه و برخي از اين شركت  دهكر
هزار نفر بوده است كه اين تعداد با درصد جمعيت جوان كشور  25هر صفحه كمتر از  يعلاوه تعداد اعضا به. ري دارندمتك

علاوه اين آمـار   به. دهند، سنخيتي ندارد درصد جمعيت كشور را تشكيل مي 33ها هستند و  كه مشتريان اصلي اين شركت
هاي برتر دنيا هر يـك   تر نيز اشاره شد شركت طور كه پيش همان. هاي اجتماعي نيز تناسبي ندارد اد مخاطبان شبكهبا تعد

 ).2016، 2منسفيلد( زيادي دارد هدر نتيجه وضعيت موجود با وضعيت مطلوب فاصل ،برند اجتماعي بهره مي هشبك بيستاز 

در ارتباطـات   شتريكننده است و ب بنگاه با مصرف يارتباطات تجارفراتر از  ياجتماع  يها شبكهدر حال حاضر كاربرد 
 ياجتمـاع  هشبكچند نوع  اي كياز  3بنگاهـ   بنگاه يكارها و درصد از كسب 93از  شيب. بنگاه با بنگاه مشهود است يتجار
 هيبرتـر نشـر   ، صـد شـركت  2010از سـال   نيهمچن ـ). 2011، 4هولدن باخ( نندك ياده مفخود است انيتعامل با مشتر يبرا

 ريكننـدگان و سـا   شـركا، مصـرف   ان،يارتبـاط بـا مشـتر    يبـرا  ياجتماع شبكه بيستمتوسط از طور  به كيهر  5فورچون
در خصـوص  ) 2015( 7و جووانـويچ  ، كـالاچ نيگراچـان  ).2013، 6، بيتسپچر، گروال و هـوگس راپ(برند  يبهره م نفعان يذ

... و  يتجـار  ،يارتباطـات، مـال   ،يدي ـتول يهـا  حـوزه  يهـا  ر شركتد يرقابت يهوشمند ستميو كاربرد س ينحوه گردآور
 از بي ـترت بـه  يرقـابت  يهوشـمند  ستمياطلاعات س نيشتريب شده هاي انجام پژوهش جيبر اساس نتا. انجام دادند يپژوهش

 نار مسـئولا هـا و آم ـ  گزارش، كنندگان نيو تأم انيمشتر، نگر ندهيكاركنان آ، اطلاعات منتشرشده، ميتماس مستق، نترنتيا
 يهـا  داده نيشـتر يب شـود  يطور كه مشـاهده م ـ  همان. )2015، و همكاران نيگراچان(شده است  يگردآور ديجرا و يرسم

هـاي اجتمـاعي در ايـن     كه شبكه است دهش يگردآور نترنتيا قياز طر يرقابت يهوشمند ستميمربوط مورد استفاده در س
  .حوزه داراي اطلاعات مفيدي هستند

در حال . بيليون كاربر فعال در ماه شد 79/1، مشهورترين سايت شبكه اجتماعي با بيش از 2016سال بوك در  فيس
به ميليون عكس و ويدئو  95طور متوسط  ميليون كاربر است كه در روز به به 800حاضر، سايت اينستاگرام، ماهانه ميزبان 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim, Dwivedi, Zhang & Jeong  2. Mansfield 
3. B2B 4. Holden-Bache 
5. Fortune Global 6. Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes 
7. Gračanin, Kalac & Jovanović 
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، بـراي دسـتيابي بـه مزيـت     4و مـاريوت  3فته تا پپسـي گر 2نالددو ، از مك1شركت فورچون 500اغلب . گذارند اشتراك مي
شـده   هاي انجام ذكر است طبق بررسي شايان). 2016منسفيلد، (اند  كردههاي اجتماعي استخدام  ران رسانهلگرقابتي، تحلي

ا نهت آبرند و بيشتر فعالي مي  يتر بهرهيبوك و تو هاي اجتماعي فيس ر از شبكهمتك ،هاي ايراني براي مقاصد تجاري شركت
  .در اينستاگرام است

 يامـروز  ريي ـوكار در حـال تغ  كسب يايدر دن تيكسب موفق يبرا ياساس يسازمان، عامل ياز توان فكر يريگ هرهب
و  يط ـير منـابع مح ثؤم ـ قي ـتلف قي ـكسب آن از طر اي جاديا ،يرقابت تيدر ارتباط با مز يموضوع اساس .شود يمحسوب م

در نتيجـه  . شـود  يم ـ دهي ـنام يسازمان يهوشمند انكه هماست سازمان  يو فكر يذهن يها تيبا استفاده از قابل يسازمان
هاي صنعت ماءالشعير ايران در فضاي مجـازي   تر وضعيت هوشمندي رقابتي شركت ضمن توجه به ضرورت توصيف دقيق

براي بهبـود هوشـمندي   راهكارهايي  ههاي اجتماعي، شناسايي و ارائ و شناسايي و تبيين ابعاد هوشمندي رقابتي در شبكه
اصـلي ايـن    ئلهشدت رقابتي موجود در اين بخش، مس ـ ها در فضاي به پذيري اين شركت رقابتي و در نهايت ارتقاي رقابت

  . پژوهش است

  مباني نظري پژوهش
هـا،   ادهريزي، گردآوري قانوني و اخلاقـي د  شود كه از طريق برنامه تعريف مي يعنوان فرايند يا اقدام به ،هوشمندي رقابتي

 ،گيـري  منظـور كمـك بـه تصـميم     از محيط رقابتي داخلي يا خارجي سازمان، بـه  آمده دست بهپردازش و تحليل اطلاعات 
هوشـمندي  ). 2018، و همكـاران  كاسـيگلو ( كنـد  كند و براي سازمان مزيت رقابتي كسب مـي  هوشمندي عملي ايجاد مي

قابت به فرايند رقابت بين حداقل دو شخص، گروه، تيم، سـازمان  ر. است  رقابتي از دو مفهوم رقابت و هوش تشكيل شده
ايـن  . منظور رويارويي با ايـن تغييـرات اشـاره دارد    بيني تغييرات آتي به هوش نيز به توانايي پيش. وكار اشاره دارد يا كسب

ر فرصت و چه منفي كـه  شود و براي شناسايي تغييرات محتمل چه مثبت كه بيانگ انديشي و بينش ناشي مي توانايي از دور
 يرقـابت  يهوشـمند  نديفرا يريكارگ هنحوه ب نكهيبا وجود ا ).2016، و همكاران لويكاس(رود  كار مي هبيانگير تهديد است، ب

بـه   يرقـابت  يدارد، هوشمند يهر مرحله بستگ يريكارگ به به ليو تما) بزرگ ايكوچك، متوسط (آنان  اندازه   ها به سازمان
و  ميطور مستق به ننيمچكنند و ه دايپ يخود راه يرقابت يايكسب سود مزا يتا برا كند يتلف كمك ممخ يوكارها كسب

 تيريدانشـكده مـد   هينظر دگاهياز د ).2014، 5، احمد، خسو، آريف و پالويشاهاحمد( كند يم جاديا بالقوه  يايمزا ميمستقريغ
 يآگاه )الف :ند ازا كه عبارت شوند يم يبند دسته يمقوله اصل مرتبط بوده و به چهار گريكديبا  يفرانسه، ابعاد هوش رقابت

 ـآو  يفعل يها شياز گرا ينقشه راه هيته يبرا يآگاه نيا): يابيبازار( يتجار  يآنـان، بازارهـا   حـات يو ترج انيمشـتر  يت
 ان،يعـات مشـتر  لازم است و معمولاً اطلا عيو توز يابيدر بازار قيعم راتييغتمبتكرانه و  يبند بخش يها و فرصت ديجد
 ني ـبه كمـك ا : رقبا تياز وضع يآگاه )ب .شود يم ليو تحل هيتجز ،يگردآور نندگان،ك عيكنندگان و توز نيتأم داران،يخر
واردان بـه   آنها و تازه نيگزيساختار رقبا، محصول جا راتييتغ در رابطه باسازمان  يراهبرد رقابت يابيتوان به ارز يم يآگاه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fortune 2. McDonald’s 
3. Pepsi 4. Marriott 
5. Ahmed, Ahmad, Khoso, Arif & Palwishah 



  746  ...در صنعت  ياجتماع يها شبكه يها تياز قابل يريگبا بهرهيرقابتيهوشمندتبيين ابعاد

 
 ـ هـاي  فنـاوري  دهي ـو فا نهيهز يابيارز ايبر ينوع آگاه نيا: يكيو تكن يفناور يآگاه )ج ،صنعت پرداخت  ـآو  يفعل و  يت

ها، هنجارهـا و حـق   نـد يها، فرا كارخانه ،يو كاربرد هيپا هاي پژوهشلازم است و با  ندهيآ هاي فناوري ينيب شيپ نيهمچن
 ياقتصـاد  ،ياسيس ،ياتيمال ،يمسائل مال ن،يل قوانشام يآگاه نيا: يو اجتماع يراهبرد يآگاه )د و اختراع سر و كار دارد

  ).1396 ،يو فاطم يقليعل(شود  يم يانسان يرويو ن يو اجتماع
 نـوع ايـن  : 2هوشـمندي بـازار   )الـف : نـد ا ههوشمندي رقابتي را در سه طبقه ارائه كردنيز ) 1995( 1دسچامز و ناياك

   .و ترجيحات مشتريان به بازارهاي جديـد را بـر عهـده دارد    بندي وظيفه تهيه و عرضه روندهاي حال و آينده، نيازها طبقه
مند تغييرات در سـاختار رقبـا،    ه و بررسي مستمر و نظامشاهداين نوع هوشمندي از طريق م: 3هوشمندي مرتبط با رقبا )ب

   .درقبـا را بـر عهـده دار    رقـابتي  راهبـرد جايگزين جديد و واردشوندگان جديد بـه صـنعت وظيفـه ارزيـابي      هاي محصول
هايي كه در آينـده از بـين    فناوريبيني  هاي جديد و فعلي و نيز پيشيفناورفايده ـ   تحليل هزينه: 4فناورانههوشمندي  )ج

   .شوند، بر عهده اين نوع هوشمندي است هايي كه در آينده مسلط مي فناوريروند و  مي
ابعـاد   ،بـر ايـن اسـاس    .ير شناسايي كردنـد كاركردهاي هوشمندي بازار را طبق جدول زنيز ) 1392(آقازاده و خليل 

  .نددشعنوان ابعاد هوشمندي بازار تعيين  اجرايي، شناختي و اطلاعاتي و ارتباطي به

  هاي مربوط به هوشمندي رقابتي شده در پژوهش ابعاد شناسايي .1جدول 
  پژوهشگران  سال انجام پژوهش ابعاد

  آگاهي تجاري

  )1396( عليقلي و فاطمي  1396
  از وضعيت رقباآگاهي 

  تكنيكيـ  آگاهي فناوري
  اجتماعيـ  آگاهي راهبردي

  )يابيبازار( يتجار يآگاه

  )1389( دركي  1390
  رقبا تياز وضع يآگاه
  يكيو تكن يفناور يآگاه
  يو اجتماع يراهبرد يآگاه

 سازمانيـ  هوشمندي ساختاري

 )1387( زنگويي نژادو  يمشبك 1387
 برديراههوشمندي 

 فناورانههوشمندي 

 هوشمندي بازار

 هوشمندي بازار

 هوشمندي مرتبط با رقبا )1995( اكيدسچامز و نا 1995

 فناورانههوشمندي 
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1 . Deschamps & Ranganath Nayak 2. Market Intelligence 
3. Competitors’ Intelligence 4. Technological Intelligence 
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ارتباطات و تعامل افـراد   يها روش يطور كل و به افتنديما ظهور  يدر زندگ 0/2وب  شيدايبا پ 1ياجتماع يها شبكه

از دوسـتان در   يا شـبكه  قي ـارتباطـات از طر  ني ـا ).2012، 2، پيت، پلنگر و شـاپيرو برتون(اند  دهكردگرگون  گريكديرا با 
 اي ـ وني ـزيروزانه مثل مشـاهده تلو  يها تياز فعال يعنوان بخش مورد علاقه و به يدر مأخذ اطلاعات... و  ترييتو بوك، سيف

در رابطـه  اما  ،وجود ندارد يديترد يدر بعد اجتماع ياعاجتم يها شبكه ريتأث زانيدر م. دهد يرخ م يقيگوش دادن به موس
افزارهـا و   نـرم  از يرقـابت  يهوشـمند  نـد يتـوان در فرا  يم ايآ ديد ديبا ست؟يچ پاسخ ياجتماع يها وكار شبكه بعد كسب با

 ؟ري ـخ اي كرد ياربرد هبهر... ها و  تيها، سا ها، غذاها، كتاب لميف رامونيبحث پ يمورد علاقه افراد برا ياجتماع يها شبكه
  .)2015، 3ويلكاروا(

 لي ـهـا از قب  هـا و مكـان   در دسترس همكان قرار دارند و در همـه زمـان   اي ندهيطور فزا به ياجتماع يها شبكهامروزه 
 تي ـهـا و موفق  شـركت  اتي ـهـا، در عمل  شـبكه ايـن  . )2016، 4هادسون، هوآنگ، راس و مـادن (شود  يها استفاده م شبكه
  ).2015، 5اولوسيو  ، بورگمنجونز(دارند  يتوجه انيشا وكار آنها آثار كسب

بـوك بيشـترين    اجتماعي فـيس  هدر حال حاضر شبك 6وب سايت آماري استاتيستا 2017آمار سپتامبر سال  بر اساس
بـر  هاي اجتمـاعي محبـوب    آمار تعداد كاربران ساير شبكه. ميليون نفر كاربر دارد 2061كاربران فعال را در سطح جهان با 

  .7استنمودار زير  اساس
  

  

  هاي اجتماعي پرطرفدار در جهان تعداد كاربران فعال شبكه .1 شكل

هاي اجتماعي مناسب براي رصـد   شده در نمودار بالا و وضعيت دسترسي كاربران در ايران شبكه با توجه به آمار ارائه
  .پردازيم هاي اجتماعي مهم مي به بررسي آماري وضعيت كاربران شبكهدر ادامه . ندها انتخاب شد و گردآوري داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Media (SM) 2. Berthon, Pitt, Plangger & Shapiro 
3. Carvalho 4. Hudson, Huang, Roth & Madden 
5. Jones, Borgman & Ulusoy 6. www.statista.com 
7. https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users 
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 800بـيش از   2018طـوري كـه در ژانويـه     بـه  ،هاي اجتماعي، اينستاگرام داراي بيشترين رشد اسـت  ميان شبكهدر 

در سـال   اجتمـاعي  هنمودار بالا تعداد اعضاي ايـن شـبك   بر اساسميليون كاربر فعال داشته است و اين در حالي است كه 
عربلـوي مقـدم، اسـفيداني،    (ميليون نفر بوده است  300 با اين تعداد برابر 2014ميليون نفر و در سال  700 با برابر 2017

  .)1397پور،  آقازاده و زندي
برخـي از   ،يتر در ايـران يبوك، يوتيوب و تو هاي اجتماعي فيس هاي موجود در استفاده از شبكه با توجه به محدوديت

اجتمـاعي اينسـتاگرام    هگيـري از شـبك  هاي خود به بهره در پژوهش) 1396(از جمله اميري، مصدق و ثنايي  پژوهشگران
  . اند دهكراقدام 

هاي پيشرفته مجهـز هسـتند، توانـايي شـركت را در نفـوذ بـه        هاي اجتماعي كه به تكنيك هاي تحليل شبكه روش
تواننـد بـا    هـا مـي   شركت. دهند ثير قرار ميأتوجهي تحت ت شايانطور  ههاي اجتماعي، ب اطلاعات غيرقابل دسترس شبكه

هاي اجتماعي و روش سـنتي اخـذ اطلاعـات مشـتريان، درك بهتـري از رفتـار        تركيب اطلاعات اخذشده از پلتفرم شبكه
 ). 2015 ،1سيگالا و چاكيتي(مشتري داشته باشند 

 هـاي  شبكه يها عامل ستمياطلاعات س ر،ت عيرتا هرچه س سازد يها را قادر م شركت ،ياجتماع هاي شبكه يريلگتحل
  ).2014، 2گويآر(را گسترش دهند  يرقابت طيو عمق اطلاعات مح كرده يآور را جمع ياجتماع

با توجه به وجود جمعيت جوان ايران و بهبود وضعيت اقتصـاد   3المللي بيزينس مانيتور آمار مركز آماري بين بر اساس
مصـرف   هشـود سـران   بينـي مـي   پيش. د داشتنبيني رشد چشمگيري خواه مدت پيش طيهاي غيرالكلي  كلان، نوشيدني

افـزايش ميـزان درآمـد    . افـزايش يابـد   2020دلار در سال  8/55به  2015دلار در سال  9/44هاي غيرالكلي از  نوشيدني
يدني و بـه  و روندهاي مربوط به مصرف نوش ـ) درصدي جمعيت جوان 33سهم (جمعيت و جوان بودن هرم جمعيتي ايران 

عـلاوه گـرايش بـه اسـتفاده از      بـه . صنعت در ايران استاين خصوص ماءالشعير در ايران از عوامل تأكيدكننده بر اهميت 
هـا، مؤيـد    رغـم تحـريم   المللي در ايران به بين ه برند در اين بخش و حضور برخي برندهاي مطرح توليدكنند هاي محصول

هاي غيرالكلي در ايران تـا   شود حجم فروش نوشيدني بيني مي پيش. ش استشدت رقابت ميان بازيگران فعال در اين بخ
درصدي سـالانه همـراه اسـت     15ميليون دلار افزايش يابد كه با نرخ رشد متوسط  7/101به عدد قابل توجه  2020سال 

  ).2017بيزينس مانيتور، (
بـه دو دليـل   هسـتند   5هاي غيرالكلي نيآشاميد هكه زيرمجموع 4ريماءالشع هكنند هاي توليد در پژوهش حاضر شركت

حضـور   دومسهم بالاي ايـن بخـش در صـنعت آشـاميدني و     علت  به ، نخستعنوان جامعه پژوهش انتخاب شده است به
 ريماءالشـع هـاي مطـرح در بخـش توليـد      ذكر است شركت شايان. ها رقباي متعدد داخلي و خارجي در توليد اين محصول

 كسـتل ، راني ـا هولسـتون ، نـوش  كسـتل ، قشم عيرب، گوار تهران، كوهرنگ رنگيس، پانوشآر، رانيبهنوش ا از ندا عبارت
  .مشهد خوشگوارو نوشان خراسان  چشمه، نوش

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 . Sigala & Chalkiti 2. Arrigo 
3. Business Monitor International, Iran Food and Drink report, 2017: www.bmiresearch.com 
4. Non alcholic beers 5. Beverage 
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موضوعي مهـم بـوده اسـت كـه پژوهشـگران مختلـف از        راهبرديبازرگاني و مديريت  هدر حوز ،هوشمندي رقابتي

  .هاي مرتبط با موضوع مورد بحث مرور شده است از پژوهش در ادامه برخي .اند زواياي مختلفي به بررسي آن پرداخته
هـاي بازاريـابي بـا روش     راهبـرد هـوش رقـابتي و اثربخشـي     هدر خصوص شناخت رابط ـ) 1396(عليقلي و فاطمي 

كه ابعاد هوشمندي رقابتي شـامل آگـاهي از رقبـا، آگـاهي از      ندگيري كرد و در پايان نتيجه هپيمايشي پژوهشي انجام داد
  .هاي بازاريابي اثر مثبت و معناداري دارد راهبردبر  ،اجتماعيـ  گاهي راهبرديآو  فناوري

كارآفرينـان بـا    ديدگاهپژوهشي با موضوع بررسي هوشمندي رقابتي از ) 1393(، چوبنديان و زرگران غفاري آشتياني
 . گيري از مدل معادلات ساختاري انجام دادند بهره

سـازماني بـر   ـ   هـدف طراحـي مـدلي مبتنـي بـر اثرگـذاري هوشـندي سـاختاري        با ) 1387(نژاد  مشبكي و زنگويي
 ـ سهاثرگذاري ابعاد  هدهند نشان آن هپژوهشي انجام دادند كه نتيج ،صورت پيمايشي هوشمندي رقابتي به هوشـمندي   هگان

  .بودبراي دستيابي به هوشمندي رقابتي 
انجام داد و با بررسـي    موردي اي مطالعه ،هاي اجتماعي هبا استفاده از تجزيه و تحليل شبك نيز )2016( 1يوسين كيم

جايگاه دو محصول مـورد  و  به تحليل آماري پرداخت هاي بررسي شده، هاي مربوط به محصول و تحليل تعداد تكرار واژه
  .بررسي را شناسايي كرد

آن به بررسـي فراينـد هوشـمندي     هاي اجتماعي انجام داده كه در پژوهشي در خصوص شبكه) 2015(دي كارواليو 
  .ساختاريافته و سپس از پيمايش بهره گرفته است ابتدا از مصاحبه نيمهوي . رقابتي با روش آميخته پرداخته است

پژوهشي در خصوص كسـب هوشـمندي رقـابتي انجـام      ،هاي اجتماعي با استفاده از شبكه) 2015( 2و همكاران يه
كنندگان پرداختـه و   ها و احساسات مصرف شناسي مطالعه موردي به تحليل نگرش ز روشبا استفاده ا در آنداده است كه 

  .ده استكرچارچوبي استخراج  ،مختلف دو برند فروشگاهي هاي محصولجايگاه  رابطه با در
ها به شناسايي روابط عليّ و معلـولي بـين    پژوهش نشان از توجه فراوان اكثر اين پژوهش هپيشين هبندي مطالع جمع

هـاي جديـدتر خـارجي نيـز بـراي تحليـل        از طرفي برخي از پـژوهش  .هوشمندي رقابتي و خود اين سازه دارد هعاد سازاب
هـاي   اند و شناسايي ابعاد هوشمندي رقـابتي بـا اسـتفاده از قابليـت     دهكرهاي جديد رونمايي  روشاز  ،هاي اجتماعي شبكه
  .شود كه نياز به انجام اين مهم احساس ميها نبوده است  هاي اجتماعي مورد توجه اين پژوهش شبكه

ها از  اثربخش شركت هه در خصوص اهميت صنعت ماءالشعير و از طرفي ضرورت استفادشد حبا عنايت به موارد مطر 
  :ند ازا هاي پژوهش عبارت پذيري در صنعت، پرسش  ارتقاي رقابت در راستايهاي اجتماعي  هاي شبكه ظرفيت

در صـنعت   ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  يها تياز قابل يريگ با بهره يرقابت يمدل هوشمند  هندهد ليتشك يها مؤلفه )الف
  ؟ ستيچ ريماءالشع
در صـنعت   ياجتمـاع  يهـا  تي ـاز قابل يري ـگ با بهره يرقابت يمدل هوشمند  دهنده ليتشك يها مؤلفه نيب ارتباط )ب
  ست؟يچ رانيا ريماءالشع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yoosin Kim 2. He et. al 
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مربوط به هفت شركت توليدكننده ماءالشعير كه متعلق به هفت شركت بـا فعاليـت بيشـتر در     1مجموع نه صفحهدر 

اطلاعات  .شدندهاي مورد نياز پژوهش حاضر استفاده  و براي گردآوري دادهشده شبكه اجتماعي اينستاگرام است، انتخاب 
  .هاي اجتماعي در جدول ذيل ارائه شده است هاي فعال در شبكه ربوط به شركتصفحات م

 ها آوري داده شده براي جمع اطلاعات مربوط به صفحات بررسي .2جدول 

  كننده صفحه  تعداد دنبال  شركت  برند  رديف
 )هزار نفر(

 تعداد پست انتشاريافته

  2بهنوش ايران  دلستر  1
3/2  172 

6/1 279 

1/1 29 

 351 5/24 3چشمه نوشان خراسان سيعال  2

  72  3/11  4آرپانوش  ايستك  3
  72  6/3  5هولستن ايران )كالزبرگ(هولستن   4
  326  2  7كستل نوش  6شمس  5
 14 2/0 8تهران گوار جوجو  6

 165 1 9خوشگوار مشهد هي دي  7

  بوده است 1397زمان ثبت آمار توصيفي مرداد سال 
  

بـا در   .شـد ه در صفحات منتخب بررسي شده در ذيل مطالب منتشرشدمنتشر هايش نظرهاي پژوه براي توليد داده
هاي متوالي مطـابق بـا    مفيد براي استخراج ابعاد متغير پژوهش، از گام 10هايانتخاب نظر براينظر گرفتن هدف پژوهش 

الگـوبرداري  ) 2015( 11رو ملـوِ  اسماعيل اگهراحمد كاربران در پژوهش  هايشكل ذيل كه از روش بررسي و انتخاب نظر
هاي معنـاداري،   منتخب داراي ويژگي هاينظر. ندنظر براي اين امر انتخاب شد 293شده است، استفاده شده و در نهايت 
  .اند واقعي بودن و ارتباط با موضوع بوده

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Page 
2. www.instagram.com/behnoush.iran , www.instagram.com/iran_behnoush_co , w.instagram.com/prbehnoushiranco  
3. www.instagram.com/manoalis 
4. www.instagram.com/ istak   drink 
5. www.instagram.com/holsten yelken   iran 
6. www.instagram.com/Solico Food Industrial Group 
7. www.instagram.com/shamsbeer 
8. www.instagram.com/pakhsh jojo bushehr 
9. www.instagram.com/jacob.nooran 
10. Comments 
11. Ahmed Rageh Ismail mail, A.R. & Melewar, T.C. & Woodside, A 
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مربوط به هـر بعـد آورده    هايترتيب تعداد تكرار نظر به و هستندهاي اجتماعي منتخب  رقابتي موجود در شبكه هوشمندي

  .اند شده

بازار و بازاريابي بوده است كه با توجـه بـه    هشده در پژوهش در حوز استخراج هايبيشترين نظر: هوشمندي بازاريابي •
هوشـمندي  «بنـدي بـوده اسـت، ايـن بعـد       خته بازاريابي قابل طبقهدر قالب عناصر آمي هعمدطور  بهاينكه اين موارد 

 تي ـفيك نيبهتـر «نـد از  ا منتشر شده بودنـد عبـارت   ها ي كه با اين موضوعهاينظر از برخي. دشگذاري  نام» بازاريابي
ضـمن   در...  ؟گـرون نشـده   يچ ـ مـثلاً  دوماً...  خوبه اولاً هك ها متيق«، »يداخل يالبته در برندها .رانيدر ا ريماالشع

بـه   يمعرف ـ يبـرا  حتمـاً . هستن يمحصولات شركت شما عال، »رهينظ يب تشيفيك هنسبت ب اين شركتمحصولات 
غـذا   عيصـنا  دكنندگانيخدمات به تول. دياستفاده كن ياز سامانه ماركت شتريسراسر كشور و فروش ب يها سوپرماركت

اما تعـداد   هيعال«، »بده يليمحصولات تو اهواز خ عيتوز ستميس«، »فرصت استفاده كنيد نياز ا. هست گانيرا كاملاً
 ني ـمـردم بـا ا   ييداره تو آشنا ريثأت يليخ غاتيتبل واقعاً .دارند ييمحصول آشنا نيبا ا اتيكنندگان لبن از مصرف يكم
 براي معرفي كردن محصولاتش تو بازار فروش هيچگونه فعاليت تبليغاتي شركتچرا  قاآ«، »يمحصولات عال نيچن

  .»ما مشتري دلستر خانوادشيم«، »؟اانجام نميده اونم تو اين بازار رقابتي كه مردم بيشتر بشناسن محصولاتش ر

منتشرشده را به خود اختصاص داده است كه در ادامه يكي از  هاياين بخش نيز تعداد زيادي از نظر: هوشمندي رقبا •
 » زاها يانرژ هاي توليدكننده وصخص به. ديابيرو در  نادتيجد يرقبا«: آورده شده است آنها

ذيل اشاره  مواردتوان به  اجتماعي و سلامت مي هه در حوزشدمنتشر هاياز جمله نظر: هوشمندي اجتماعي و سلامت •
پر ضـرر تـا از    يها و قند و شكرها نوشابه يجا ها به كننده نيريو ش يدنينوش ننيچ  اينشدن  نيگزيجا ديبه ام«: دكر
 ـاءسلام ما«، »بشه يريدندان جلوگ يدگيو پوس ابتير خون بالا دمثل فشا ييها يماريب ثير منفـي در چـرب   ألشعير ت

شده باشـه تـو    تيمباركه خدا كنه عدالت رعا«، »كنيدداريد اعلام  اگر مستنداتي در اين زمينه لطفاً. شدن كبد نداره
 »عدالت يجامعه ب

 دي ـبا! هي ـا و نوآورانـه  ديمحصول جد«: است از رتعبامنتخب در اين بخش نيز  هاييكي از نظر: فناورانههوشمندي  •
 .»امتحان كرد

: نيـز در ادامـه آورده شـده اسـت     راهبرديهوشمندي  هه در حوزشدمنتشر هاياي از نظر نمونه: راهبرديهوشمندي  •
 ياردهابا استاند تيفيدر ك زيمحور و متما سلامت يمتعال يمش راهبرد و خط جاديكار با ا يشركت از همان ابتدا نيا«

 يت ـيفيو ك يناظر بهداشت يها و سازمان ييكنندگان نها نزد مصرف يا ژهيسرعت اعتماد و اعتبار و توانست به ،يجهان
 .»كسب كند

هوشـمندي   هنهايـت بـراي سـاز   در عنوان كدها و با استخراج متغيرها،  به شده بيان هاينظر توجه بهبدين ترتيب با 
هـاي   و در پژوهش شدهناسايي شد كه در آن ابعادي كه در اين پژوهش شناسايي رقابتي مطابق با جدول زير شش بعد ش

  .پيشين وجود نداشته است با رنگ متمايز نشان داده شده است
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 ينگار شبكه از استفاده با يرقابت يهوشمند هساز هشد ييشناساو كدهاي  ابعاد، رهايمتغ .3 جدول

 كدها متغيرها ابعاد

 بازاريابي

 بندي ، ضرورت برندسازي، كيفيت بستهها صولكيفيت مح محصول

 اتگذاري، تخفيف هاي قيمت راهبرد گذاري قيمت

 ها ها، انتخاب نماينده كيفيت سيستم توزيع در استان كنندگان توزيع

 ها، روابط عمومي تبليغ، حضور در نمايشگاه ترفيع

 مداري، رضايت مشتريان، وفاداري مشتريان مشتري مشتريان

 كنندگان توليدكنندگان مواد اوليه، شهرت تأمين كنندگان نتأمي

 رقبا
 رقبا هاي و ضعف ها پايش رقباي داخلي، ورود رقباي خارجي، قوت رقباي داخلي و خارجي

 ورود محصولات جديد محصولات جايگزين

 اجتماعي و سلامت

 يانسان يروينسازي  مندنجذب نيروي انساني، آموزش و توا منابع انساني

 المنفعه هاي عام كنندگان، فعاليت رساني، توليدات سبز، رعايت حقوق مصرف اطلاع پذيري اجتماعي مسئوليت

 هاي مجاز گيري از افزودني سالم، بهره هاي محصولتوليد  سلامت و تندرستي

 فناورانه
 ها آلات، محل كارخانجات، گواهينامه ماشين فرايندها، كارخانجات

 و توسعه پژوهش، ها روز، مقالات، پژوهش آلات به ماشينكارگيري  به ع، نوآوريها، حق اخترا پژوهش

 راهبردي
 ها هاي تجاري، شرايط سياسي، تحريم سيكل مسائل سياسي و اقتصادي

 ات سازمان، قوانين ورود رقباي خارجيراسناد بالادستي، مقر قوانين و مقررات

  
پـذيري   و همچنين مسـئوليت ) ها برخي شركت هاي محصول(تندرستي  با موضوع سلامت و هابا توجه به تكرار نظر

قبلـي   هـاي  اين مـورد در پـژوهش  به سلامت به بعد هوشمندي اجتماعي افزوده شد كه  ه، واژ)ها برخي شركت(اجتماعي 
هـا و   دگاهي ـدر خصـوص د  ياطلاعـات ارزشـمند   ييكنندگان نهـا  كه تعامل با مصرف تواضح اس. ر اشاره شده استمتك
گيـري از   عنـوان مـدل هوشـمندي رقـابتي بـا بهـره       كـه بـه  بر اين اساس مدل مفهومي  .كند يآنان فراهم م يها رشنگ

  )4شكل ( شود ارائه مي ،دهش هاي اجتماعي طراحي هاي شبكه قابليت
تر وضعيت هوشمندي رقابتي در صنعت ماءالشـعير ايـران در فضـاي     در نتيجه ضمن توجه به ضرورت توصيف دقيق
راهكارهـايي بـراي بهبـود     ههاي اجتماعي در صنعت، شناسايي و ارائ مجازي و شناسايي ابعاد هوشمندي رقابتي در شبكه

 ئلهشدت رقابتي موجود در اين بخـش، مس ـ  در فضاي به ها پذيري اين شركت هوشمندي رقابتي و در نهايت ارتقاي رقابت
  . اصلي اين پژوهش است
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 نرايا ريماءالشع صنعت در ياجتماع يها شبكه يها تيقابل از يريگ بهره با يرقابت يهوشمند شماتيك مدل .4 شكل

   شنهادهايو پ يريگ جهيبحث، نت
 از ديـدگاه هـاي اجتمـاعي    شناسايي توصيف وضعيت هوشمندي رقابتي در صنعت ماءالشـعير در شـبكه  به پژوهش حاضر 

د فعاليت نده ها نشان مي بررسي. دكراد را شناسايي و در نهايت اين ابع پرداختهله ئعنوان مس شدت رقابت در اين بخش به
وضـعيت   هالمللي است و فاصـل  هاي مطرح بين هاي اجتماعي بسيار كمتر از شركت هاي صنعت ماءالشعير در شبكه شركت

بيشترين فراواني به هوشـمندي بازاريـابي و رقبـا و كمتـرين      كه دنده نتايج نشان مي. توجه است شايانموجود و مطلوب 
  .است شدهبرخي از موارد كمتر از حد توجه به عبارتي  به ،مربوط بوده است راهبرديو  فناورانهاواني به ابعاد هوشمندي فر

و  يمشـبك ، )1995( اكي ـدسـچامز و نا هاي  شده در اين حوزه نظير پژوهش پژوهش با ساير انجاماين نتايج   مقايسه
دهد  نشان مي) 1396( فرانسه تيريدانشكده مد هينظر دگاهيدو  )1393( و قاسم نژاد مقدم دانشمند، )1387(نژاد،  ييزنگو

حاضر شناسايي شده و بيشترين مشابهت   در پژوهش فناورانهكه ابعاد هوشمندي بازاريابي و هوشمندي رقبا و هوشمندي 
بازار شـناخته شـده    هوشمنديبا نام  ،ها در اكثر پژوهش نخستشايان ذكر است بعد  .هاي ديگر داشته است را با پژوهش

همچنـين  . هوشـمندي بازاريـابي تغييـر نـام پيـدا كـرد      به ولي با توجه به تأكيد زياد كاربران به عناصر بازاريابي، اين بعد 
نيـز در  ) 3عنوان بخشي از بعد هوشمندي اجتماعي و سلامت طبق جدول  به(و هوشمندي اجتماعي  راهبرديهوشمندي 

شـده در پـژوهش حاضـر     هـاي جديـد شناسـايي    مله مؤلفهبا اين حال از ج. بود شدهي هاي ديگر شناساي برخي از پژوهش
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هـاي برخـي برنـدها     بـه ايـن جنبـه    هاد كه تعدادي از نظركراشاره » سلامت«و » پذيري اجتماعي مسئوليت«توان به  مي

جـزء بعـد اجتمـاعي و سـلامت      منابع انساني  هاي اين پژوهش، مؤلفه بندي ابعاد و مؤلفه همچنين در طبقه. پرداخته بودند
مربوط بـه   هايهمچنين با توجه به قلتّ نظر. بندي شده بود هاي ديگر ذيل ساير ابعاد طبقه د كه در پژوهششبندي  طبقه
   .شده اين پژوهش قرار نگرفت ناسايي، اين مورد در نتايج ش»ساختاري و سازماني«بعد 

هـاي اجتمـاعي و    در بخش توليد ماءالشـعير كشـور در شـبكه    هاي فعال نسبت كم رنگ شركت بهبا توجه به حضور 
بـه اينكـه    توجـه بـا   ،هـاي اجتمـاعي متعلـّق بـه هـر شـركت       شكاف بين وضعيت موجود و مطلوب از حيث تعداد شـبكه 

  هاي برتر  شركت
ي هـا  ، افـزايش تعـداد شـبكه   )2013، و همكـاران راپ ( برنـد  اجتماعي بهره مـي  هشبك بيستطور متوسط از  دنيا به

. شـود  شـبكه در دو مرحلـه پيشـنهاد مـي     بيسـت نفعان به تعـداد   هاي فعال در صنعت براي ارتباط با ذي اجتماعي شركت
توان بـه   اشاره خواهد شد ميبه آن مؤثر در اين حوزه كه در ادامه  هاي ها و ساير اقدام زمان با افزايش تعداد اين شبكه هم

  .در رقابت با رقباي خارجي اميدوار بود يبوم يميقد يبرندها هرفت از دست سهم بازارگيري  بازپس
 يتـال يجيصـورت د  هب يو اصل يخدمات فرع هتسهيل فرايند نوآوري و ارائ با هدف تاليجيد هحوز هاي راهبرد هتوسع

نهايـت بهبـود فراينـدهاي كـاري مربـوط بـه       در و  انيو دانـش مشـتر   اتي ـتجرببا حفظ انعطاف شركت و مديريت بهتر 
در  يبهبـود نـوآور  و  ونياتوماس ـ يارتقـا ، كننـدگان  نيمأهمكاران و ت ان،يبا مشتر اتبهبود ارتباط ،تاليجيد يريگ ميتصم

هـاي اجتمـاعي بـراي     است كـه در بسـتر شـبكه    يمهم بسيار از راهكارهاي وكار كسب يها و مدل ها ت، خدمها محصول
 .شود هاي فعال در صنعت پيشنهاد مي شركت

هوشـمندي رقـابتي و    بـاره آوري، ذخيره، تحليل و انتشـار اطلاعـات در   براي جمع طراحي سيستم هوشمندي رقابتي
 يرقـابت  يهوشـمند  ريانتخـاب مـد  برداري بهينه از اين واحد سازماني،  زمان ايجاد تغييرات ساختار سازماني براي بهره هم

 هـاي  بـراي اجـراي اقـدام   دن پـاداش  كرهاي لازم در اين خصوص به همكاران و تعريف  آموزش همجرّب و همچنين ارائ
 شي، افزايراهبرد هاي مياز تصم نانيدرجه اطم شيافزاآن در  هايضروري است كه اثر كارهايمربوط به اين سيستم از 
با رقبا، كمك بـه   سهيدر مقا ها ها و خدمت محصول تيفي، بهبود كدرون سازمانيبه ارتباطات  دنيدانش بازار، بهبود بخش

درس  د،ي ـبـالقوه و جد  انيرقبا، كشـف مشـتر   راهبرد ينيب شير و نوسانات آن، بهبود در امر پبازا يبهتر روندها ينيب شيپ
  .دشنمايان خواهد  ديوكار جد در امر ورود به كسب ليو تسه گرانيد تيگرفتن از شكست و موفق

 فحاتهاي اجتماعي بـراي فعاليـت در ص ـ   شبكه هها بايد از كارشناسان متخصص حوز همچنين در اين راستا شركت
هاي مثبت بـه   دهي نگرش عنوان كاربران ناشناس، در جهت بايست ضمن حضور به بهره ببرند كه اين كارشناسان مي خود

ويژه جوان بـودن هـرم    مخاطبان صنعت ماءالشعير و به ههمچنين با توجه به گستر. برند و شركت متبوع خود كوشا باشند
در اين خصوص براي جـذب   بايدكه  يستهاي صنعت مطلوب ن ركتكنندگان صفحات ش سني جمعيت كشور، تعداد دنبال

تر به  بيشتري منجر خواهند شد و با توليد محتواي با كيفيت هايكه در نهايت به اخذ نظر كننداي  ويژه تلاشافراد بيشتر 
هـا نمـودي از    علاوه بالاتر بودن تعداد اعضاي صفحات شـركت  هب .انجامد ميبهبود جايگاه برند شركت در ذهن مشتريان 

  .شود شركت محسوب مي اي بودن تعداد بالاي مشتريان و حرفه
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يكـي از  . از موارد پيشنهادي در اين خصـوص اسـت   1هاي اجتماعي هاي تحليل شبكه گيري از تكنيك علاوه بهره به

صـفحات مـورد    براي كاربران در ذيل برخي از مطالـب  هاشده در پژوهش حاضر، عدم ارائه امكان ثبت نظر موارد مشاهده
علت نبود زمان كافي بـراي مـديريت آن انجـام     بررسي بوده است كه اين اقدام با اهدافي مانند كنترل بيشتر صفحه يا به

د و همچنـين كـاربران را بـه    كن ـ هاي مربوطه را از دسترسي به اطلاعات ارزشمند كاربران محـروم مـي   شود و شركت مي
 ـ. از اين وضعيت جلوگيري به عمل آيد بايد كهد كن ها بدبين مي هاي ارتباطي شركت مشي خط امكـان   هبدين ترتيب با ارائ

كننـدگان   مصـرف  هايكاربران ارتباطات دوطرفه شكل خواهد گرفت و عزم جدي شركت براي دريافت نظر هايثبت نظر
ه از كـاربران،  هاي دريافـت شـد   صفحات و همچنين افزايش داده يآن در افزايش تعداد اعضا هايروشن خواهد شد و اثر

 .نهايت بهبود ارتباطات مشاهده خواهد شددر رقابتي شركت و  هاي شناسايي ضعف

بـه اهميـت    هـا اسـت كـه بـا توجـه      هاي مورد نياز براي شركت تبليغات دهان به دهان الكترونيكي از جمله تكنيك
شبكه هاي اجتماعي بسيار مؤثر و سـازنده   هاي كارگيري آن با استفاده از قابليت ها، به تبليغات مثبت براي برندها و شركت

در  .كنندگان آن، نتايج اين تكنيك بسيار مشهود خواهد بـود  به اهميت و اثرگذاري تبليغ برند توسط مصرف توجهبا . است
 يه در صفحات براشدمنتشر هاي پست ليدر ذ ارتباطي علائم عنوان به ها هشتك يريكارگ بهبرداري از  اين خصوص بهره

 در كنـد و  يم ـه كمك شدمنتشر هاي پست شترياست كه در پوشش ب هايي شدن پست از راه دهيشدن و د افتهيدر  ليتسه
  .دشوها منجر  شبكه يتواند به افزايش تعداد اعضا نهايت مي
هـا در   و شكايات مشتريان توسط مديران ارشد شركت هاها، دريافت پيشنهاد گويي به پرسش اندازي سيستم پاسخ راه
بـراي بهبـود و    ها، يكـي از پيشـنهاد  اينستاگرام 2ها مانند سيستم لايو هاي اين شبكه اي اجتماعي از طريق قابليته شبكه
تـوجهي از تبليـغ منفـي مشـتريان ناراضـي عليـه        شايانتواند به ميزان  ارتباطات مستقيم با مشتريان است كه مي هتوسع

  .شركت بكاهد
هاي  اي به شركت توصيه ،اجتماعي هاي دليل سرعت و دقت بالا در شبكه هنگاري ب گيري از روش شبكه در پايان بهره

و ايـن شـناخت    به دسـت آمـده  ها است تا از وضعيت بازار شناخت كافي  فعال در بخش ماءالشعير و همچنين ساير بخش
  .دشوروزرساني  طور مداوم به به

انجام پژوهش با استفاده  ،مند هژوهشگران علاقنگاري، به پ شناسي كيفي شبكه با توجه به انجام اين پژوهش با روش
و  4، كلـوپ 3هاي اجتمـاعي نظيـر لينكـدين    نين در بستر ساير شبكهمچبنياد و ه داده ههاي كيفي نظير نظري از ساير روش

  .دشو هاي صنايع غذايي و صنعت پوشاك توصيه مي و در ساير صنايع مانند ساير شاخه 5بوك فيس
هاي هوشمندي رقابتي در اين پژوهش  با توجه به شناسايي ابعاد و مؤلفه ،دشو يشنهاد ميمند پ هپژوهشگران علاقبه 
هـاي ميـداني و طراحـي     هـاي روش  شايان ذكر است آزمودن نتايج پژوهش حاضر با استفاده. ندكناقدام  آنهابندي  به رتبه

  .استمدلي كمي در اين خصوص پيشنهاد ديگر پژوهشگر 
واسـطه   ي و ارتباط مستقيم و بياجتماع يها شبكه يها تيبا استفاده از قابل يرقابت يهوشمند شناسايي و تبيين ابعاد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Network Analysis (SMA) 2. Live 
3. www.linkedin.com 4. www.cloob.com 
5. www.facebook.com 
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واضـح اسـت   . استنوآوري اصلي پژوهش حاضر  ،كنندگان صنعت ماءالشعير ايران با رويكرد توصيفي با كاربران و مصرف

كند كه بخشي از  هاي آنان فراهم مي ها و نگرش كنندگان نهايي اطلاعات ارزشمندي در خصوص ديدگاه تعامل با مصرف
 نوينيهاي  نگاري از روش شبكه. دشو خبرگان متكي است دريافت نمي هايبه نظر فقطهايي كه  اين اطلاعات در پژوهش

  .گشايد هاي جديدي به روي پژوهشگران مي كارگيري آن افق و به نشدهدر مطالعات مديريتي چندان استفاده  كهاست 
نسـبت   بهحجم  .هاي خاص خود را داشته است ها در فضاي مجازي محدوديت گردآوري داده لحاظ پژوهش حاضر به

ده شمرتبط با موضوع پژوهش  هايه در صفحات مربوطه باعث دشوار شدن انتخاب نظرشدمنتشر) هانظر( يها بالاي داده
شخصي   يفي نقش استنباطهاي ك ون ساير روشمچو هبر بوده است  هاي پژوهش امري زمان همچنين تحليل داده. است

  .بوده است  بسيار پررنگ پژوهشگر

  منابع
  .96-87، )60( 11، هاي بازرگاني بررسي. بازار يهوشمند يكاركردها يبررس). 1392(آقازاده، هاشم؛ خليل، مريم 
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484.  
 ـ نگاري براي شناسايي ابعاد زمينه شبكه همطالع). 1396( الدين محي ،غريبي ؛امير ،خانلري ؛طهمورث ،پور ياسوري حسنقلي  هاي تجرب
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