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 چکیده
ها، نحوه های اجتماعی در سازمانو ابزارهای مفید رسانه 0/2های مبتنی بر وب با توسعه فناوری

های اطلاعاتی سازمان به جهت کسب هوشمندی رقابتی بهبوديافته است. يکی از عملکرد سیستم

بهترين منابع اطلاعاتی، محتوای تولیدشده کاربران در مورد شرکت، محصول و رقبا است که در 

های تحلیلی توانند با استفاده از تکنیکها میشود و شرکتهای اجتماعی به اشتراک گذاشته میسانهر

ترين اهداف اين رو مهممند شوند. ازاينها از الگوی دانش پنهان در اين اطلاعات بهرهدر کلان داده

کاوی در ز تکنیک متنبا استفاده ا 0/2پژوهش، ارائه چارچوب هوشمندی بازار اجتماعی مبتنی بر وب 

در بین دو برند  0/2های اجتماعی و همچنین مقايسه وضعیت هوشمندی بازار های رسانهسايتوب

باشد. روش اين پژوهش از نوع کیفی و نحوه امرسان و سامسونگ از طريق تحلیل رقابتی می

تفاده از تکنیک گیری از مرور ادبیات، مصاحبه با خبرگان و همچنین اسها، بهرهگردآوری داده

باشد. با مرور ادبیات و های اجتماعی میداده متنی مشتريان در رسانه 3860کاوی در میان متن

مشخص گرديد. سپس از تکنیک  0/2بعُد اصلی هوشمندی بازار اجتماعی  4مصاحبه با خبرگان، 

عاد، استفاده های مؤثر در هر يک از ابها و زيرشاخصترين شاخصبندی برای استخراج مهمخوشه

ای وضعیت هوشمندی بازار منظور بررسی مقايسهها به تأيید خبرگان رسیدند. بهگرديد که همه آن

دهد، برند در بین برندها نیز از تحلیل احساسی کلمات استفاده شد که نتايج آن نشان می 0/2اجتماعی 

 های مدیریت در ایرانپژوهش

 125-98، صص 1399زمستان ، 4، شماره 24دوره 

 اصیل پژوهشی :نوع مقاله
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ه خود جلب کرده است. ها نظرات مثبت مشتريان را بسامسونگ نسبت به امرسان در اکثر شاخص

تفسیری برای  -های اصلی، از روش ساختاریدرنهايت به دلیل وجود ارتباطات پنهان در شاخص

 ها استفاده گرديد.تعیین روابط بین آن

 

 -سازی ساختاریکاوی، مدلهای اجتماعی، متنتحلیل احساسی کلمات، رسانه ها:کلیدواژه

 ، هوشمندی رقابتی0/2تفسیری، هوشمندی بازار اجتماعی مبتنی بر وب 

 

 مقدمه -1
بايست همواره به دنبال ها برای دستیابی به مزيت رقابتی پايدار خود در بازار، میشرکت

ها به هوشمندی ترين دلايل توجه شرکتمهم .]1[ توسعه دانش جديد در مورد رقبا باشند

های گیریتصمیم در مديران تهديدات، پشتیبانی و هافرصت رقابتی شامل شناسايی

[، بهبود عملکرد، تسريع جريان تبادل دانش در سازمان و بهبود فرآيند 2استراتژيک ]

گذشته تغییريافته باشد. امروزه نحوه کسب هوشمندی رقابتی نسبت به گیری میتصمیم

های سايتهای نوين اطلاعات و ارتباطات از جمله؛ وباست. استفاده روزافزون از فناوری

ای اطلاعات بازار، گستر در مورد گزارش لحظههای دادههای اخبار، انجمنخريد آنلاين، سايت

ها از نه[. اين رسا4و  3ها بهبود يابد ]موجب گرديده مدل کسب هوشمندی رقابتی سازمان

اهمیت زيادی برای هوشمندی رقابتی برخوردارند و منبع غنی از اطلاعات رقابتی محسوب 

( مطرح 2016توسط دگرستدت ) 0/2. برای اولین بار مفهوم هوشمندی رقابتی ]5[شوندمی

استوار دانست. با  0/2شد که کسب اين مزيت سازمانی را بر اساس ابزارهای مبتنی بر وب 

توانند بر وضعیت، راهبردهای رقابتی، تولید محصول و ها میها، شرکتين رسانهاستفاده از ا

قیمت ساير رقبا نظارت داشته باشند و با داشتن درکی صحیح از احساسات مشتريان نسبت 

های تحلیل ترين تکنیکها اين اطلاعات را از طريق مهم[. سازمان6به ساير رقبا گام بردارند ]

کاوی، تحلیل روند، تحلیل احساسات، های متنای اجتماعی از جمله تکنیکهرقابتی در رسانه

آورند که برای کشف مفاهیم و الگوهای پنهان در سازی به دست میتحلیل عقیده و بصری

[. امروزه، با رشد فعالیت 8و  7گیرند ]های انبوه مورداستفاده قرار میحجم داده

های وکارها و اعتباربخشی کانالانواع کسب های اجتماعی در رونقهای شبکهسايتوب

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
0:

19
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 F
eb

ru
ar

y 
2n

d 
20

21

https://mri.modares.ac.ir/article-19-39172-fa.html


ـــــــو همکاران  عظیم زارعی   ــــــــــــــــــــــــــــــــ  ...ارائه چارچوب هوشمندی بازار  ـ

100 

کنندگان و ها، محتوای تولیدشده زيادی در مورد محصول، بازار، رقبا، تأمینتوزيع آن

رو، ضروری است گیرد. ازاينهای اجتماعی مورد تبادل قرار میکنندگان در رسانهتوزيع

های صد کردن پلتفرمنحوه کسب هوشمندی رقابتی به سمت بررسی بازارهای آنلاين و ر

های اجتماعی تغییر يابد تا تعبیر و تفسیر الگوی دانش نهفته در اطلاعات متنوع شبکه

ها در تبديل اطلاعات بازار آنلاين به هوشمندی های اجتماعی میسر شود. نیاز شرکترسانه

 خصوص در. به]4[پاسخ مانده استهمچنان بی 0/2رقابتی بازار اجتماعی مبتنی بر وب 

رو است؛ وکار ديجیتال با ضعف روبههای کسبهای ايرانی تدوين استراتژیشرکت

رو، المللی در عرصه معاملات آنلاين را ندارند. ازاينهای بینکه توان رقابت با شرکتطوریبه

هوشمندی رقابتی بازار مبتنی بر  وجود يک چارچوب جامع و کامل در مورد چگونگی کسب

. از طرفی با توجه به آنکه ]10و 9[شده استا به يک امر حیاتی تبديلهدر سازمان 0/2وب 

ها با ترديد همراه است؛ کسب هوشمندی رقابتی قابل سايتصحت اطلاعات موجود در وب

[. بنابراين در 8مانده است ]برانگیز باقیهای اجتماعی همچنان يک منطقه چالشاتکا در رسانه

بندی قدامی نوآورانه در روش گردآوری و خوشهاين پژوهش سعی شده است که با ا

کاوی و همچنین های اجتماعی، با استفاده از روش متنمحتوای تولیدشده کاربران در رسانه

ای های مقايسهوتحلیل نظرات، پیشنهادات و بررسیانجام تحلیل احساسات رقابتی؛ به تجزيه

اعتمادتری از وضعیت واقعی موجود در تر و قابلمشتريان پرداخته شود تا به نتايج کاربردی

های ايرانی منظور کسب هوشمندی رقابتی دست يابیم. با توجه به آنکه شرکتبازار آنلاين به

های های خارجی يا شرکتوکار آنلاين نسبت به شرکتدر زمینه طراحی استراتژی مدل کسب

ين تحقیق سعی شده است [؛ در ا4امتیاز برندهای خارجی، رشد چندانی نداشته است ]صاحب

، بر اساس تحلیل رقابتی 0/2که ارائه چارچوب هوشمندی رقابتی بازار اجتماعی مبتنی بر وب 

شده؛ های پُربازديد و پُرفروشِ دو برند شناختهسايتمحتوای تولیدشده کاربران در وب

دين ترتیب ايرانی )امرسان( و خارجی )سامسونگ( که در ايران فعال هستند، صورت گیرد تا ب

وضعیت يک شرکت معتبر ايرانی در کسب هوشمندی رقابتی بازار آنلاين نسبت به شرکت 

ها در نقاط قوت و ضعفشان مشهور و موفق خارجی رقیب آن مشخص گردد و تفاوت آن

ريزی، توان از نتايج آن برای بهبود برنامهآشکار و با يکديگر مقايسه شود. بدين طريق می

های داخلی کمک گرفت. ازآنجاکه واحد تحلیل اين گیری در شرکتو تصمیمتدوين استراتژی 
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باشد؛ محور اصلی اين پژوهش بر روی های کاربران در بازار آنلاين میپژوهش يادداشت

تمرکزيافته است. سؤالات  0/2يکی از انواع هوشمندی رقابتی به نام هوشمندی بازار اجتماعی 

های مؤثر در ها و زير شاخصترين ابعاد، شاخصمهم اند از:اصلی پژوهش جاری عبارت

های چیست؟، نتايج تحلیل رقابتی در رسانه 0/2کسب هوشمندی بازار اجتماعی مبتنی بر وب 

اجتماعی برای شناسايی وضعیت هوشمندی رقابتی برندهای سامسونگ و امرسان در 

اصلی چارچوب  هایبازارهای آنلاين کشور ايران چگونه است؟، روابط بین شاخص

 باشد؟.چگونه می 0/2هوشمندی بازار اجتماعی مبتنی بر وب 

 

 پیشینه نظری پژوهش -2
 هوشمندی رقابتی و انواع آن -2-1

وتحلیل آوری و تجزيهها و تهديدهای بالقوه با جمعهوشمندی رقابتی، شامل شناسايی فرصت

 .]3[باشد ستراتژيک میهای اگیریاطلاعات محیطی برای حمايت از مديران در تصمیم

[. اين قابلیت شامل 11باشد ]شامل دو مفهوم به نام هوش و رقابت می هوشمندی رقابتی

بینی ها و پیشدهنده فرصتبینی تغییرات مثبت، نشانبینی و بینش است. پیشهردو پیش

نیازمند [. در فرآيند هوشمندی رقابتی، سازمان 12دهنده تهديدات است ]تغییرات منفی، نشان

گیری ها برای تصمیمآوری دانش از محیطی است که در آن فعالیت دارد، تا از آنجمع

. تعاريف مختلفی از هوشمندی رقابتی وجود دارد که با در نظر گرفتن ]10[استفاده نمايد

شده ريزیمند و برنامههای مشترک آن، هوشمندی رقابتی عبارت است از فرآيند نظامجنبه

موقع و عملی در مورد وتحلیل، تولید و انتشار دانش دقیق، مرتبط، بهتجزيهآوری، جمع

مشتريان، رقبا، شرکا، بازارها و ديگر عوامل؛ که هدف از آن ارزيابی و نظارت محیط 

های استراتژيکی و تاکتیکی گیریها و تهديدات و حمايت از تصمیمخارجی، تشخیص فرصت

ترين انواع [. چهار نوع از مهم11باشد ]ود عملکرد سازمان میها در بهبمنظور تنظیم فعالیتبه

 تشريح گرديده است. 1[ در جدول 10هوشمندی ]
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 انواع هوشمندی رقابتی 1جدول 
 

 تشریح انواع هوشمندی رقابتی

 هوشمندی بازار

های جديد و خلاقانه حاصل از تقسیم بازار نیازهای فعلی و آتی مشتريان و فرصت

کنندگان کنندگان، خريداران و توزيعگردد. اطلاعات مشتريان، تأمینمیشناسايی 

گیرد. وظیفه تعیین نیازها و ترجیحات فعلی و آوری و مورد تحلیل قرار میجمع

متغیر مشتريان در طول زمان در بازارهای فعلی و جديد بر عهده هوشمندی بازار 

 است.

 هوشمندی رقبا

گذاری آنان و محصولات جايگزين و جديد و نحوه قیمتتغییرات ساختاری رقبا، 

گردد تا مند بررسی میطور مستمر و نظامواردان جديد به بازار بهحتی ورود تازه

 رقبا در بازار دست يابند. به استراتژی

 هوشمندی فناورانه

های پردازد و جهشها میهای نوين در سازماناين هوشمندی به بررسی فناوری

منفعت، -مندی از فرآيند هزينهکند و با بهرهبینی میفناورانه آينده را پیشتکاملی 

هايی که در آينده در بینی فناوریهای موجود و جديد را بررسی و به پیشفناوری

 پردازد.شوند، میروند و يا مسلط میها از بین میسازمان

 هوشمندی

 اجتماعی-راهبردی

پردازد و بر بررسی رفتارهای اجتماعی میاين هوشمندی به مشاهده و تحلیل 

 موضوعات مربوط به سیاست، اقتصاد، مالیات و قوانین حقوقی کشور تسلط دارد.

 

های موقع به ناپايداریتوانند با واکنش بهها میاز طريق کسب هوشمندی رقابتی، شرکت

 .]13[وکار خود را توسعه و بهبود بخشند ها، کسبمحیطی و شناخت فرصت

 

 های اجتماعیدر رسانه 0/2هوشمندی رقابتی مبتنی بر ابزارهای وب  -2-2
ها بیشتر سازمان ،در بازارها 0/2با روند رو به رشد تجارت اجتماعی مبتنی بر فناوری وب 

های غیرمتمرکز درون سازمانی گیریهای اجتماعی و تصمیمبر ساختارهای غیررسمی شبکه

وتحلیل رقابتی در بستر دلالت بر تجزيه 0/2رقابتی  یمند. مفهوم هوش]10[متکی هستند 

ها بتوان به دانش بازار پی برد های اجتماعی دارد تا از طريق بررسی و تجسم دادهرسانه

ريزی و هدايت چرخه هوشمندی رقابتی رسانه اجتماعی شامل چهار مرحله برنامه[. 10]

ها به هوشمندی و در نهايت ا و تبديل آنهها، پايش دادهآوری دادههای اجتماعی، جمعرسانه

باشد. چرخه انتشار و ارزيابی اطلاعات به عنوان بخشی از سیستم هوشمندی رقابتی می
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های اجتماعی يک زير فرآيند از چرخه هوشمندی رقابتی عمومی هوشمندی رقابتی رسانه

توسط دگرستدت نام ديگر اين رويکرد؛ هوشمندی رقابتی اجتماعی است که  [.11باشد ]می

 [.14( به ادبیات هوشمندی رقابتی معرفی شد ]2015)

 

 0/2های اجتماعی در هوشمندی رقابتی وتحلیل رقابتی رسانهتجزیه -3-2
ها در کشف يک استراتژی رقابتی غنی و پنهان در تواند به شرکتمی 0/2هوشمندی رقابتی 

ها مانند های واقعی آنن، ديدگاهدر محتوای تولیدشده کاربرا دينامیک اجتماعی کمک کند.

توان به های رقیب میگردد که در مقايسه با دادهها آشکار میمنافع، احساسات و شکايات آن

توان از اين . بنابراين می]8[بینش مفیدی در مورد موقعیت شرکت در بازار دست يافت 

ها بر بسیاری از تصمیمات بینی[. پیش15بینی وضعیت بازار استفاده کرد ]ها برای پیشداده

وتحلیل رقابتی تجزيه .[16] ها بايد بر پايه آن عمل کنندگذارد که شرکتاستراتژيک تأثیر می

آوری، رسانی از طريق جمعهای اجتماعی مربوط به توسعه ابزار اطلاعدر بستر رسانه

های سنتی، در مقايسه با داده .[15ها است ]وتحلیل، خلاصه کردن و تجسم دادهنظارت، تجزيه

 باشد.های اجتماعی دارای طیف متنوعی از اطلاعات میمحتوای رسانه

 

 های اجتماعیکاوی در رسانهمتن -2-4

های متنی بدون دار را از دادهکند اطلاعات معنیکاوی تکنولوژی است که تلاش میمتن

های محاسباتی ست که از الگوريتمکاوی روش خودکاری امتن .]17؛ 7[ساختار استخراج کند 

ها، بر پیدا کردن مدلو [ 18کند ]برای استخراج معانی و الگوهای موجود در متن استفاده می

منظور های متنی بدون ساختار متمرکزشده است که بهروندها و الگوهای درون داده

]قرار میشناسايی، استخراج، مديريت، ادغام و استخراج دانش از متن مورداستفاده   18گیرد 

 ،هاتوان به پنج مرحله تقسیم کرد که شامل انتخاب دادهکاوی را میفرآيند متن. [19و 

مجموعه ساختارنیافته باشد. فیلتر کردن متن و تفسیر نتايج می ،تجزيه متن ،هاتمیزکردن داده

برای  .]20[دتر و مفیدتری را ارائه دهپردازش دارد تا نتايج دقیقمتن اغلب نیاز به پیش

بندی و بینی و توصیفی مختلفی مانند تحلیل احساس، خوشهمحتوا، توابع پیش دهیساختار

 .]19[شودها اعمال میتواند بر دادهبندی میطبقه
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 پیشینه تجربی پژوهش -3
، 0/2های اجتماعی در کسب هوشمندی رقابتی، از زمان ظهور مفهوم وب استفاده از رسانه

 2ای از تحقیقات پیشین در جدول پژوهشگران زيادی قرارگرفته است. خلاصهموردتوجه 

 شده است.گردآوری

 

 

 پیشینه تجربی تحقیق 2جدول 
 

 هایافته روش پژوهش عنوان پژوهش

های اجتماعی رسانه
عنوان منبع هوشمندی به

رقابتی در شرکت 

 ]16[داروسازی 

 13روش کیفی، مصاحبه با 

مطالعه نفر از خبرگان و 

شرکت برای  6موردی در 

سازی و آزمون پیاده

 چرخه ارائه شده.

توسعه فرآيند هوشمندی رقابتی در شبکه اجتماعی که دارای 

آوری های اجتماعی، جمعريزی و هدايت رسانهمراحل برنامه

های اجتماعی، استخراج هوشمندی ها و اطلاعات از شبکهداده

وشمندی رقابتی در شبکه ها و انتشار و ارزيابی هاز داده

 اجتماعی است.

چارچوب کسب 

هوشمندی رقابتی از 

 ]15[ها میکروبلاگ

 

مرور ادبیات از 

ها و ها، لايکيادداشت

های کاربران در منشن

 هامیکروبلاگ

ها در دو نوع بندی هوشمندی رقابتی از میکروبلاگطبقه

 هوشمندی رقبا و هوشمندی محیط رقابتی. هوشمندی رقبا از

ها در طريق تحلیل پروفايل، رويدادها و ارتباطات آن

ها و هوشمندی محیط رقابتی از طريق تحلیل میکروبلاگ

ها در رابطه با محیط کلان اطلاعات موجود در میکروبلاگ

 آيد.وکار به دست میکسب

هوشمندی رقابتی 

های اجتماعی: زمینه

اجتماعی تکنیکی و 

ارزش برای 
ای های شبکهسازمان

]14[ 

مطالعه اکتشافی با 

نفر از  9مصاحبه با 

خبرگان و کارشناسان 

هوشمندی رقابتی در 

 های سوئدسازمان

. حیطه 1چارچوب پیشنهادی شامل چهار حیطه است: 

. 2های رفتاری، رفتاری: مدل نقش، مدل مراحل کاری و ارزش

های حیطه ساختاری: مدل ارتباطی، مدل فرايندی و ارزش

حیطه موضوعات: هماهنگی شبکه، تحلیل . 3ساختاری، 

همکاری، تعامل، تفکر خلاقانه، ارتباطات بصری و اطلاعات 

عی، مدل . حیطه اطلاعاتی: مدل ويژگی4پیچیده و  های اجتما

 های فناوری.اطلاعات و ارزش

استخراج هوشمندی 

رقابتی از رسانه 

اجتماعی: موردمطالعه 
 ]6[شرکت آی بی ام 

کاوی بر روی متن

های به اشتراک ادداشتي

شده مشتريان در گذاشته

يوتیوب در مورد شرکت 

 آی بی ام

کاوی، نقاط قوت و ضعف در اين مطالعه با استفاده از متن

شرکت آی بی ام نسب به رقبا شناسايی گرديده و با 

ترين رقبای خود مورد مقايسه قرار ترين و ضعیفقوی
 گیرند.می
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 هایافته روش پژوهش عنوان پژوهش

هوشمندی رقابتی شبکه 
ی: ارزيابی و اجتماع

بصری سازی از 

سازمان آموزش عالی 

]1[ 

های سازی از توئیتبصری

مربوط به مؤسسه 

 آموزشی موردنظر

های کاربران، سازی توئیتدستیابی در بصریهدف قابل

های ايجاد بصیرت در رابطه با دانشجويان، اساتید و حوزه

 باشد.تحقیقاتی هر گروه می

کاوی رويکرد نوين متن

برای استخراج اطلاعات 

ها سايتاز محتوای وب
 ]21[در چین 

کاوی از محتوای متن

 موجود در وب

های يک های اين پژوهش، تشکیل چارچوب تعیین ويژگیيافته

 باشد.دهی هر يک از ابعاد مؤثر بر آن میمتخصص و وزن

 

های زيادی در مورد توسعه ابعاد با بررسی مطالعات، مشخص گرديد که محدوديت

وجود دارد. زيرا اغلب تمرکز محققان بر توسعه چرخه هوشمندی  0/2هوشمندی رقابتی 

؛ ارائه چارچوب کلان هوشمندی رقابتی در حیطه رفتاری، ساختاری، اطلاعاتی و ]16[رقابتی 

[ ؛ استخراج نقاط 4اجتماعی بر روی هوشمندی رقابتی ]های [؛ تأثیر رسانه14موضوعی ]

ای با [ بوده است و تاکنون مطالعه6کاوی ]ها با استفاده از روش متنقوت و ضعف شرکت

ترين منبع ايجاد دانش هوشمندی بازار در نظر گرفتن محتوای تولیدشده مشتريان که مهم

های مؤثر در ترين شاخصسايی مهمباشد، نتوانسته به بررسی تأثیر بسزای آن در شنامی

افزايی اين پژوهش، ترين دانشرو، مهمکسب هوشمندی رقابتی بازار اجتماعی بپردازد. ازاين

 0/2ارائه چارچوب جامع و کاربردی برای کسب هوشمندی بازار اجتماعی مبتنی بر وب 

 باشد.ايران میهای فعال کشور سايتهای مشتريان در وبکاوی در يادداشتوسیله متنبه

 

 شناسی پژوهشروش -4
باشد. گردآوری اين پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش تحقیق از نوع کیفی می

های اجتماعی های مشتريان در رسانهکاوی در يادداشتها با استفاده از روش متنداده

، 0/2مبتنی بر وب شده است. در گام اول؛ برای طراحی مدل هوشمندی بازار اجتماعی انجام

مبانی نظری تحقیق موردبررسی قرار گرفت. مدل هوشمندی رقابتی شامل هوشمندی بازار، 

باشد؛ اما با توجه به اجتماعی می-هوشمندی رقبا، هوشمندی فناورانه و هوشمندی راهبردی
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های مشتريان در مورد برندهای ترجیحی آنان در آنکه واحد تحلیل اين پژوهش، يادداشت

( از 0/2باشد، تنها ابعاد اصلی مربوط به سازه هوشمندی بازار )مبتنی بر وب ار آنلاين میباز

نفر از  8منظور تأيید ابعاد، با ادبیات، مورد شناسايی و استخراج گرديد. در گام دوم؛ به

های اجتماعی مصاحبه نیمه خبرگان علمی و عملی در حوزه هوشمندی رقابتی و رسانه

بعُد در مورد سازه  4شده، تنها بعُد استخراج 9رت گرفت. درنهايت، از بین ساختاريافته صو

نظارت بر نگرش و  -1اند از به تأيید خبرگان رسید که عبارت 0/2هوشمندی بازار اجتماعی 

 -2، ]24؛ 23؛ 22؛ 20؛16؛14[کنندگان از طريق ارتباط / هماهنگی با بازار رضايت مصرف

؛ 16؛ 25[رش بازار بر اساس ارزيابی محتوای تولید شده کاربرانريزی مبتنی بر پذيبرنامه

؛ 25[کسب اطلاعات از عملکرد کلی برند از طريق دريافت بازخورد از بازار -3، ]13؛ 23؛ 24

؛ 25[وتحلیل بازار آنلاينکسب اطلاعات از وضعیت بازار بر اساس تجزيه -4، ]26؛ 16؛ 7

مشتری بر اساس اطلاعات ندازه بازار و بینش شناخت فرصت/ ا -1. پنج بعُد شامل ]16

 -3ساخت هوشمندی رقابتی اجتماعی بر مبنای محتوا، تیم و تعامل  -2های اجتماعی رسانه

های جلب حمايت جمعی در رسانه -4کنندگان بازار کسب اطلاعات از رهبر بازار و دنبال

ه تأيید خبرگان نرسیدند و در انتخاب اجتماعی و تعامل در زمان واقعی نیز ب -5اجتماعی و 

بعُد تنها ابعاد اولیه هوشمندی بازار آنلاين  4های ابتدايی مصاحبه حذف شدند. اين گام

رو، نیاز است که کارگیری آن نقشه راه جامعی ندارند. ازاينها برای بهباشد که سازمانمی

عه يابد تا های مؤثر در اين نوع هوشمندی توسترين شاخصچارچوب کاملی از مهم

 ها را در اتخاذ تصمیمات استراتژيک ياری رساند.سازمان

های اجتماعی در بین کاوی يک تحلیل رقابتی در رسانهبا استفاده از روش متندر گام سوم؛ 

های مشتريان در مورد کالای يخچال فريزر در بین دو برند امرسان و سامسونگ که در يادداشت

گرفتند، ر مورد تبلیغ، نقد و بررسی و خريدوفروش قرار میهای مجازی داخل کشوفروشگاه

های های فروش اينترنتی شرکتسايتهای متنی، توسط وبانجام پذيرفت. بیش از نیمی از داده

، 1اند از فروشگاه اينترنتی سامسونگ سنترآمده است که عبارتدستسامسونگ و امرسان به

، 6، شاپ امرسان5، فروشگاه اينترنتی امرسان4 724 ، سامسونگ3، سامسونگ2خانه سامسونگ

، 10، زنبیل9های مجازی مانند تهران کالاو ساير فروشگاه 8، سان کالا استور7امرسان آفیشیال

های های متنی نیز از اطلاعات تعاملی کاربران که در شبکهباقی داده. 12، ايران راگکو11ديجی کالا
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آوری و شده بود جمعتويیتر به اشتراک گذاشتهبوک و اجتماعی مانند اينستاگرام، فیس

الی  1397ماهه از آذرماه سال  8آوری اطلاعات در مقطع زمانی موردبررسی قرار گرفت. جمع

شده که مرتبط با موضوع آوریهای متنی جمعبه طول انجامید. مجموع داده 1398تیرماه سال 

داده متنی مربوط به برند سامسونگ و  2910باشد که پیام متنی می 3860پژوهش بودند، برابر با 

تصفیه  های خام با، داده13هاپردازش دادهباشد. در پیشداده متنی مربوط به برند امرسان می 950

کاوی های متنازآن تکنیکاستفاده تبديل گرديد. پسهای قابلسازی به فرمت دادهشدن و يکپارچه

 0/2برای کسب بینش هوشمندی بازار اجتماعی ده استفاقابل هایبرای بررسی مجموعه داده

افزار ها توسط استفاده از نرمبندی دادهبندی و خوشهفرآيندهای استخراج، گروه صورت پذيرفت.

 کاوی، آورده شده است.مراحل اصلی فرآيند متن 1تسهیل يافت. در شکل  14پايتون
 

 

 اجتماعیهای کاوی بر روی محتوای رسانهفرآيند متن 1شکل 

 
 

 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
0:

19
 IR

S
T

 o
n 

T
ue

sd
ay

 F
eb

ru
ar

y 
2n

d 
20

21

https://mri.modares.ac.ir/article-19-39172-fa.html


ـــــــو همکاران  عظیم زارعی   ــــــــــــــــــــــــــــــــ  ...ارائه چارچوب هوشمندی بازار  ـ

108 

شده از روش های استخراجدر گام چهارم؛ چارچوب پیشنهادی با استفاده از خوشه

که  PersianLookupTableنامه احساسی کاوی به دست آمد و در گام پنجم؛ از لغتمتن

توسعه يافته است برای تحلیل احساسی جملات، استفاده شد. ] 26[توسط بصیری و همکاران 

+ قرار گرفتند و با جمع امتیازات مثبت و 4تا  -4در يک طیف عددی از بار احساسی کلمات 

های اصلی دو برند مقايسه بارهای احساسی کلمات کلیدی محاسبه آمده در خوشهدستمنفی به

تفسیری ارتباط بین -سازی ساختاریگرديد. در گام آخر نیز با استفاده از روش مدل

 با يکديگر مشخص گرديد. 0/2اعی مبتنی بر وب های مؤثر بر هوشمندی بازار اجتمشاخص

 

 های پژوهشیافته -5
 کاویمتن -5-1

کاوی و تحلیل نتايج پردازش، اجرای متنآوری داده و پیشکاوی به سه قسمت جمعمتن 

 شود.تقسیم می

 

 پردازشآوری داده و پیشمرحله جمع -5-1-1

های اجتماعی در های مختلف رسانهسايتوبمجموعه داده متنی از  3860در گام نخست 

آوری طور خاص برای کالای يخچال فريزر جمعمورد دو برند سامسونگ و امرسان به

بندی و حذف ها برای استخراج کلمات کلیدی، قطعهپردازش دادهگرديد. سپس در قسمت پیش

استفاده  IDF-TFش کاوی از رو. قبل از اجرای مدل متن]8 [انجام پذيرفت 15هاايست واژه

 شد.

 

 کاویمرحله اجرای مدل متن -5-1-2

شدند، ای محسوب میها بدون برچسب و کاملاً محاورهدر اين مرحله به دلیل اينکه داده

دلیل اصلی برای استفاده از تکنیک  بندی برای تحلیل متن انتخاب شد.ناچار عملیات خوشهبه

ها نهفته است، اين دانش در بطن در داده بندی، استخراج دانشی است که مشخصاًخوشه

( اکتفا شده Classificationبندی ساده )گذاری و دستهها وجود دارد، اگر به برچسبداده

ن کرد. اما در اين حالت میبود، امکان استخراج دانش مختص به هر دسته کاهش پیدا می توا
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ايی در هر خوشه کشف نمود. هوجه تشابه و دانش موجود در هر خوشه را با بررسی نمونه

بندی انتخاب شدند. برای های مربوط به عملیات خوشه، مدلTF-IDFپس از ايجاد بردارهای 

 Spectralو  K-Means ،Agglomorative Clusteringها از سه روش بندی دادهخوشه

Clustering دند که ها با معیار ديويس بولدين سنجیده شاستفاده گرديد. هرکدام از اين مدل

به دست آمد. بر اين اساس نتايج مدل  12/3و  48/3، 61/2برای هر سه الگوريتم به ترتیب، 

K-Means به دنبال تجزيه يک مجموع داده درون  برای ارائه خروجی انتخاب گرديد که

که داده درون يک گروه بیشترين شباهت را با يکديگر و نحویهای مجزا است، بهخوشه

. الگوريتم با ورودی ]27[های ديگر داشته باشد مکن را نسبت به خوشهبیشترين تفاوت م

7K=  15تاK= اجرا گرديد و سپس برای تعیین تعداد خوشه بهینه از شاخص ديويس- 

ترين و دهنده مطلوب[. حداقل مقدار شاخص ديويس بولدين، نشان28بولدين استفاده شد ]

 نشان داده شده است. 3ر جدول باشد. نتايج دها میترين تعداد خوشهبهینه

 

 های مختلفبرای تعداد خوشه K-Meansنتايج الگوريتم  3جدول 
 

 15 14 13 12 11 10 9 8 7 تعداد خوشه

معیار دیویس 

 بولدین
43/3 28/3 12/3 01/3 87/2 91/2 68/2 61/2 72/2 

 

که مربوط باشد می 61/2دهد، حداقل مقدار شاخص ديويس بولدين معادل نتايج نشان می

آورده  4بندی اولیه و ثانويه در جدول آمده از خوشهدستخوشه است. نتايج به 14به تعداد 

 شده است.

 

 کاویشده از فرآيند متنهای استخراجها و زيرخوشهخوشه 4جدول 
 

 نامهکلمات کلیدی واژه هازیر خوشه هاخوشه

: ارزيابی خوشه اول

نحوه پاسخگويی به 

 مشتريان

: راهنمايی و 1زيرخوشه 

 سايت شرکتپشتیبانی وب

 -عکس -ويدئو -کاتالوگ جامع -کاتالوگ آنلاين

 -توضیحات -ويژگی -مشخصات فنی -مشخصات کالا

 راهنمايی -تصاوير -کلی

خريد  -تکراری -پرسش -سؤال -پرسش و پاسخ: صفحات 2زيرخوشه 
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 -پیشنهاد -کاربر -پیشنهادات -نظر -نظرات -عموم پرسش و پاسخ آنلاين برند

 -های متداولپرسش -نظرات کارشناسی -انتخاب

 ثبت -گفت و گو-مشکلی -مشکل -توصیه

دهی : پاسخ3زيرخوشه 

 اپراتور

 -پاسخ سريع  -پاسخ دقیق -پاسخ -پاسخگو -اپراتور

 ايمیل -تماس –دهی پاسخ -دهندپاسخ نمی

: ارزيابی خوشه دوم

شیوه ارتباطات 

 بازاريابی با مشتريان

: اخبار آنلاين 1زيرخوشه 

 سايتمحصولات در وب

 -مديريت -بازار -دارپرچم -جديد-آگاهی -خبر -اخبار

 -معرفی -طراحی جديد -آغاز تولید -آغاز فروش

 -رسمی -اعلام -رونمايی -آينده -احتمال تغییر -عرضه

 انتشار -منتشر

: مقالات آنلاين 2زيرخوشه 

 سايتمحصولات در وب

 -رويداد -جريان -اطلاعات -جزئیات -مقالات -مقاله

 نوآوری -اختلاف -رقابت -گزارش

: تبلیغات 3زيرخوشه 

 سايتآنلاين برند در وب

 -تنوع -قابلیت -رسانیاطلاع -اطلاع -تبلیغات-تبلیغ

 بعدینمايش سه -بررسی محصول -معرفی محصول

: ارزيابی خوشه سوم

میزان رضايت 

 مشتريان

: رضايت از 1زيرخوشه 

 محصول و خدمات

 -ايراد داره -راضی نیستم-راضیم-کاملاً راضیم

 -ناراضی -ازش راضیم -کاملاً ناراضیم -شکايت دارم

 نقصه بدون

: رضايت از 2زيرخوشه 

 برند

ترين عالی –برند عالی -واقعه عالیه -العادهواقعاً فوق

 معمولی -برند

: رضايت از 3زيرخوشه 

 نیروی فروش

واقعاً  -قبولقابل -افتضاحه -خوبه -خیلی خوبه -خوب

 بد نیست -پشیمانم -معرکه -خوبه

: ارزيابی خوشه چهارم

و شناخت مشتريان 

 ارزنده

: مشتريان 1زيرخوشه 

 وفادار

 -تراکنش مالی -امتیاز -ارزشمند -ارزش -حضور

صفحه  -صفحه اختصاصی -سامانه امتیازدهی

 -تکرار خريد -وفادار -میزان وفاداری -کاربری

 پروفايل کاربری -کاربران وفادار

: مشتريان 2زيرخوشه 

 متعهد
 تعهد -استفاده -تجربه خريد -تجربه -اعتماد

: پنجمخوشه 

شناسايی نیاز، 

خواسته و انتظارات 

 : امکانات1زيرخوشه 

 -نمايشصفحه -حسگر هوشمند -هاقابلیت -امکانات

سیستم  -زدايی خودکاربرفک -تنظیمات خودکار

سرمايش  -متناسب -دما -سرمايش -سرعت -دفراست

محفظه  -محفظه -تهويه هوا -کنندهخنک -ضد برفک -
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 نامهکلمات کلیدی واژه هازیر خوشه هاخوشه

فعلی مشتريان برای 

 بینی فروش فعلیپیش

 عمق بیشتر -طبقات -جا دار -بزرگ

 دارندگی: نگه2زيرخوشه 

 -حفظ -مدت طولانی -تازگی -تازه -نگه دارندگی عالی

نگه  -طعم -بدون بو -ترطولانی -مواد غذايی -ترتازه

 -نحوه نگهداری -داری بیشترنگه -ترطبیعی -دارهمی

 محافظ -فضای نگهداری

 صدا 3زيرخوشه 
 -صدای زيادی داره -دهکمی صدا می -بسیار کم صدا

 بی سروصدا -بدون صدا -بی صدا -تراز -صدا داره

: مصرف 4زيرخوشه 

 انرژی کالا

رتبه  -کم مصرف-انرژی بالا -مصرف انرژی -انرژی

گريد  -خیلی پايین-پايین –متوسط  -مصرف انرژی

 -سازیبهینه -جويی بیشترصرفه -جويیصرفه -انرژی

 مصرف برق -حداقل -هدر رفت

: مقاوم بودن 5زيرخوشه 

 کالا

خط و  -ضد لک -بدنه ضد خش –بدنه مقاوم  -مقاوم

 تو رفتگی -بدنه محکم -محکم –خش 

 : گارانتی کالا6زيرخوشه 

 –ساله گارانتی ده -تضمین -نامهضمانت–ضمانت 
 -اصل –بدون گارانتی  -گارانتی کم -گارانتی چندساله

 -تضمین شده -تعهد-تعهدات -وارانتی -گارانتی معتبر

 تقلبی -اصالت کالا -مدت گارانتی

: خوشه ششم

شناسايی ترجیحات، 

گرايشات و علايق آتی 

مشتريان برای 

بینی روند توسعه پیش

 بازار

: طراحی 1زيرخوشه 

 محصول

 -زشت -طراحی بسیار زيبا -طراحی زيبا -طراحی

طراحی  -ظاهر زيبا -سلیقه -روزبه -طراحی جديد

 طراحی داخلی -خوب

 : مدل کالا2زيرخوشه 
 -مشابه -قطعه -قديمی -تکراری -مونتاژ -خیلی جديد

 مجلل -جذابیت -شیک -ساخت

 : سبک کالا3زيرخوشه 
 -سبک ممتاز -الگو –سبک متمايز  -سبک مدرن -سبک

 مدرن

: خوشه هفتم

شناسايی رفتار خريد 

آتی مشتريان برای 

بینی میزان پیش

 تقاضای آينده

 : مقايسه کالا1زيرخوشه 

 -پیچیده -هماهنگی -مشابه -در مقايسه با -مقايسه

قابل  -شبیه -آسانیبه -آسان -ترآسان -يکپارچه

 بررسی -اصلاح -قیاس

 : ثبت سفارش2زيرخوشه 

 -سفارشات -درخواست -سفارش -تعويض

ثبت  -مشخصات سفارش -محصول منتخب -بندیدسته

کد  -نحوه ثبت سفارش - لغو -ابطال سفارش -سفارش
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 نامهکلمات کلیدی واژه هازیر خوشه هاخوشه

 باطل -کنسل سفارش -کنسل -سفارش

: ثبت در لیست 3زيرخوشه 

 دلخواه

 -حذف از لیست دلخواه -افزودن به لیست دلخواه

 -افزودن به سبد -سبد خريد -افزودن به سبد خريد

 افزودن کالا

: ثبت در لیست 4زيرخوشه 

 انتظار

 -پربازديد -نام ثبت -منتظر -انتظار -لیست انتظار

 پنل کاربری -فروشطرح پیش -پرفروش

 خوشه هشتم:

شناسايی نقاط قوت و 

ضعف محصول و 

خدمات در مقايسه با 

 رقبا

 : خدمات1زيرخوشه 

 -سرويس -باربری -هزينه ارسال -هزينه دار-رايگان

خدمات  -نصب -خدمات ويژه -تسهیلات -کارسرويس

-کنترل -سام سرويس -اندازیراه -پس از فروش

 تعمیر -اياب و ذهاب -خدمات ضعیف

 بیمه کالا -بیمه حمل -بیمه تکمیلی -نامهبیمه -بیمه : بیمه2زيرخوشه 

نام : ثبت3زيرخوشه 

 اقساطی

 -فرم اقساطی -عضويت -اقساطی -قسطی -نامثبت

 خريدپیش -شرايط اقساط -اقساط

: کسب خوشه نهم

اطلاعات در مورد 

عملکرد محصول و 

 خدمات

: کیفیت 1زيرخوشه 

 محصول

 -کیفیت پايین -کیفیت بالا -کیفیت عالی -باکیفیت

 -کیفیت ساخت -کارکرد -عملکرد -مزيت -بهترين

کارايی  -جنس عالی -خوبکارايی  -کیفیت بدنه

 بنجل -جنس قطعات -بدون عیب -خراب -نظیربی

و عمر  : دوام2زيرخوشه 

 محصول

عمر  -مقاوم -دوام پايین -دوامبی -بادوام -دوام بالا

 ماندگاری -طول عمر -عمر کالا -مفید

: ايمنی 3زيرخوشه 

 محصول

 -قفل کودک -قفل -سنسور -امن -ايمن -مسدود -اذيت

 -حساس -يابسیستم عیب -مجهز -کنترل پنل -هشدار

 دسترس کودکان

: کسب خوشه دهم

اطلاعات در مورد 

های عملکرد کانال

توزيع محصول و 

 خدمات

: توزيع فیزيکی 1زيرخوشه 

 محصول

 -حمل سراسر کشور -حمل ايمن -حمل بادقت -حمل

 انتقال -توزيع

: تحويل 2زيرخوشه 

 محصول

تحويل  -تحويل فوری -تحويل -موقعارسال به -ارسال

 تحويل اکسپرس -محل تسويه -دير تحويل -سريع

: تعويض 3زيرخوشه 

 محصول

 -استرداد محصول -بازگرداندن کالا  -ارجاع کالا

 –پس دادن  -بازگشت محصول -تعويض محصول

 وجه -کالای معیوب -مرجوعی کالا

 -محدوديت -موجودی ندارد  -موجودی دارد -موجود : موجودی کالا1زيرخوشه : خوشه یازدهم
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ارزيابی میزان 

موجودی مورد نیاز 

 بازارکالا در 

 -حمايت -روزانه -منظم -محدوديت موجودی کالا

 شارژ -موجودی کالا

: ارتباط با 2زيرخوشه 

 کنندگان محصولتأمین

 -تولید -تولیدکنندگان -فروشنده -کنندهتأمین -تأمین

حمايت از  -نظارت -فروشگاه -بازار -تولیدکننده

 واسطه -کارگاه -فروشندگان

: خوشه دوازدهم

ارزيابی شرايط فروش 

 شرکت

: رفتار و 1زيرخوشه 

 مهارت نیروی فروش

 -پرسنل -کارشناس فروش -مسئول فروش -ارتباط

 -برخوردخوش -مشاوره خريد -واحد فروش-سنتر

-کارشناسی -اخلاقخوش -باتجربه -بازارياب -ماهر

 کارشناس کالا

: روش 2زيرخوشه 

 پرداخت آنلاين محصول

پرداخت  -اپ -اپلیکیشن خريد-اپلیکیشن پرداخت

 -فاکتور -شبکه شتاب -نقدی -کارت  -آنلاين

-تأيید خريد -مرحله خريد -بانک-واريز -حسابشماره

 کد -پیگیری -فروش اينترنتی -شماره رهگیری

: شعب فیزيکی 3زيرخوشه 

 فروش محصول

محل  -خیابان -فروشگاه -مرکزی -شعب -شعبه

 مارکت -نمايندگی -خريد

: خوشه سیزدهم

ارزيابی تأثیر 

های ترفیعی و فعالیت

 ترويجی برند

 : جايزه1زيرخوشه 
 -برندگان -برنده -جايزه ويژه -جوايز -جايزه

 کشیقرعه

 : جشنواره2زيرخوشه 
 -انگیزپیشنهاد شگفت –جشنواره  -جشنواره دارد

 جشن -های عیدانهجشنواره -جشنواره ماهانه -روزانه

 هدايا -اهدا -هديه -هديه نقدی -کارت هديه -نقد : هديه نقدی3زيرخوشه 

 : تخفیف4زيرخوشه 
کد  -بن تخفیف -تخفیف ندارد -تخفیف دارد -تخفیف

 حراج -تخفیف پايان فصل -تخفیف

: خوشه چهاردهم

شرايط ارزيابی 

اقتصادی و قوانین 

 بازار آنلاين

: نظارت و 1زيرخوشه 

کنترل قیمت محصول در 

 بازار آنلاين

 -مبلغ -ضرر -ارزانتر-ارزان -گرونه -خیلی گرونه

 -مالیات -رنج قیمتی-رنج قیمت -قیمت مناسب

 -گرون فروش -قیمت -ترارزان قیمت -افزودهارزش

 قیمت منصفانه -کنترل قیمت کالا -منصفانه

: رعايت قوانین 2زيرخوشه 

 تجارت الکترونیک

حقوق  –نامه آيین -مقررات -شرايط -تخلف -قوانین

قانون  -غیرمجاز -استعلام -غیرقانونی -کنندهمصرف

 تجارت الکترونیک

حريم  -حريم خصوصی -صحت -پرداخت امن -امن: امنیت 3زيرخوشه 
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 نامهکلمات کلیدی واژه هازیر خوشه هاخوشه

کاملاً  -امنیت -پرداختامنیت اطلاعات  -شخصی تراکنشات الکترونیکی

 مطمئن -مطمئنه

 مرحله تحلیل نتایج اصلی -5-1-3

های مربوط به برند سامسونگ و امرسان تعداد بهینه خوشه نامهبندی مجزا از واژهبا خوشه

منظور امکان مقايسه دو باشد، اما بهخوشه می 12و در برند امرسان  14در برند سامسونگ 

نامه در دودر نظر گرفته شد و فراوانی کلمات کلیدی پرتکرار واژهخوشه برای هر  14برند 

صورت جداگانه با معیار ديويس بولدن هر چهارده خوشه اصلی مربوط به دو برند به

 موردبررسی قرار گرفت.

  

 چارچوب پیشنهادی پژوهش -5-2
هایِ ابعاد ها و زير شاخصکاوی، به عنوان شاخصهای حاصل از متنها و زيرخوشهخوشه 

 باشد.می 5، با تأيید خبرگان به شرح جدول 0/2اصلی سازه هوشمندی بازار اجتماعی 
 

 0/2چارچوب پیشنهادی هوشمندی بازار اجتماعی مبتنی بر وب   5جدول 
 

 هازیر شاخص هاشاخص ابعاد سازه
    

   
   

   
   

  
ب 

 و
بر

ی 
تن

مب
ی 

اع
تم

اج
ر 

ازا
ی ب

ند
شم

هو
ب 

س
ک

2.
0

 

نظارت بر نگرش و 

رضايت 

کنندگان از مصرف

طريق ارتباط / 

 هماهنگی با بازار

ارزيابی نحوه پاسخگويی به 

 مشتريان

سايت شرکت، راهنمايی و پشتیبانی وب

صفحات پرسش و پاسخ آنلاين برند، 

 دهی اپراتورپاسخ

شیوه ارتباطات ارزيابی 

 بازاريابی با مشتريان

سايت، اخبار آنلاين محصولات در وب

سايت، مقالات آنلاين محصولات در وب

 سايتتبلیغات آنلاين برند در وب

ارزيابی میزان رضايت 

 مشتريان

رضايت از محصول و خدمات، رضايت 

 از برند، رضايت از نیروی فروش

ارزيابی و شناخت مشتريان 

 ارزنده
 مشتريان وفادار، مشتريان متعهد

ريزی مبتنی بر برنامه

پذيرش بازار بر اساس 

شناسايی نیاز، خواسته و 

 انتظارات فعلی مشتريان

دارندگی، صدا، مصرف امکانات، نگه

 انرژی کالا، مقاوم بودن کالا، گارانتی کالا
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 هازیر شاخص هاشاخص ابعاد سازه

ارزيابی محتوای 

 تولیدشده کاربران

شناسايی ترجیحات، گرايشات 

علايق مشتريان جهت و 

 بینی روند توسعه بازارپیش

 طراحی محصول، مدل کالا، سبک کالا

شناسايی رفتار خريد آتی 

بینی مشتريان برای پیش

 میزان تقاضای آينده

مقايسه کالا، ثبت سفارش، ثبت در لیست 

 دلخواه، ثبت در لیست انتظار

کسب اطلاعات از 

عملکرد کلی برند از 

بازخورد طريق دريافت 

 از بازار

شناسايی نقاط قوت و ضعف 

محصول و خدمات در مقايسه 

 با رقبا

 نام اقساطیخدمات، بیمه، ثبت

کسب اطلاعات در مورد 

عملکرد و توانمندی محصول 

 و خدمات

کیفیت محصول، دوام و عمر محصول، 

 ايمنی محصول

کسب اطلاعات در مورد 

های توزيع عملکرد کانال

 خدماتمحصول و 

توزيع فیزيکی محصول، تحويل محصول، 

 تعويض محصول

کسب اطلاعات از 

وضعیت بازار بر 

وتحلیل اساس تجزيه

 بازار آنلاين

ارزيابی میزان موجودی مورد 

 نیاز کالا

کنندگان موجودی کالا، ارتباط با تأمین

 محصول

 ارزيابی شرايط فروش شرکت

رفتار و مهارت نیروی فروش، روش 

آنلاين محصول، شعب فیزيکی  پرداخت

 فروش محصول

های ارزيابی تأثیر فعالیت

 ترفیعی و ترويجی برند
 جايزه، جشنواره، هديه نقدی، تخفیف

ارزيابی شرايط اقتصادی و 

 قوانین بازار آنلاين

نظارت و کنترل قیمت محصول در بازار 

 آنلاين

 رعايت قوانین تجارت الکترونیک

 الکترونیکیامنیت تراکنشات 
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 تحلیل احساسی کلمات -5-3
 ای میزان مثبت و يا منفی بودن نظراتاز تحلیل احساسی کلمات برای بررسی مقايسه

نامه مشتريان در مورد برندهای امرسان و سامسونگ استفاده شد. در اين تحلیل، لغت

برای تعیین بار احساسی کلمات کلیدی استفاده شد.  PersianLookupTableاحساسی 

صورت  SentiStrengthنامه احساسی، به زبان انگلیسی بر اساس الگوريتم ترجمه لغت

کلمه آورده شده و برای هر کلمه امتیازی  2747نامه احساسی تعداد . در اين لغت]29[گرفت

سات در اين الگوريتم جمله شده است. واحد تحلیل امتیازدهی احسا+ تعريف4و  -4بین 

باشد. در اين پژوهش مجموع تعداد جملات مثبت و منفی مشتريان در هر خوشه برای هر می

 آورده شده است. 7و  6های صورت جداگانه در جدولبرند به

 
 

 

 

میزان مثبت و منفی بودن جملات  6جدول 

 سامسونگ مشتريان در هر خوشه مربوط به برند

مثبت و منفی بودن جملات میزان  7جدول 

 امرسان مشتريان در هر خوشه مربوط به برند

 سامسونگ
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 تفسیری -سازی ساختاریمدل -5-4
تفسیری  -سازی ساختاریبرای پاسخ به سومین سؤال مهم اين پژوهش، از روش مدل 

کند و استفاده گرديد. اين روش روابط میان عناصر يک سیستم پیچیده را مشخص می

. ]30[کندمند جامع ساختاربندی میعناصر مختلف اما مرتبط به يکديگر را در يک مدل نظام

نفر از خبرگان استفاده شد. تعیین روابط  11منظور شناسايی الگوی روابط علّی از نظرات به

 آورده شده است. 2و مدل علّی نهايی در شکل  8ها در جدول بندی شاخصو سطح
 

 هابندی شاخصو سطحتعیین روابط  8جدول 
 

شاخص

 ها
 هامجموعه ورودی هامجموعه خروجی

مجموعه 

 مشترک

مجموع 

 فراوانی

تعیین 

 سطح

1 1،3،5،6،7،8،13 1،2،4،9،10،11،12 1 8 2 

2 1،2،3،4،5،7،10،12،13 
2،4،5،6،7،8،9،10،12،13،1

4 

2،4،5،7،10،12،

13 
16 8 

3 3 
1،2،3،4،5،6،7،9،10،11،12

،13 
3 2 1 

4 1،2،3،4،7،13 2،4،13 2،4،13 9 3 

5 
2،3،5،6،7،8،9،10،11،12،1

3،14 
1،2،4،5،6،7،8،9،10،13،14 

2،5،6،7،8،9،10،

13،14 
21 11 

6 
2،3،5،6،7،8،9،10،11،12،1

3،14 
1،4،5،6،8،13،14 5،6،8،13،14 17 9 

7 2،3،5،7،8،9،10،11،14 1،2،4،5،6،7،13،14 2،5،7،14 13 6 

8 2،5،6،8،9،10،12،13 1،5،6،7،8،12،13،14 5،6،8،12،13 13 6 

9 1،2،3،5،9،10،12،13 5،6،7،8،9،11،12،13،14 5،9،12،13 12 5 

10 1،2،3،4،5،10،13 2،5،6،7،8،9،10،11،12،14 2،5،10 10 4 

11 1،2،3،9،10،11،12،13 2،5،6،7،9،11،12،13،14 2،9،11،12،13 13 6 

12 1،2،3،8،9،10،11،12،13 2،5،6،8،9،11،12،13،14 2،8،9،11،12،13 15 7 

13 2،3،4،5،6،7،8،9،12،13 
1،2،4،5،6،8،9،10،12،13،1

4 

2،4،5،6،8،9،12،

13 
18 10 

14 
2،5،6،7،8،9،10،11،12،13،

14 
5،6،7،14 5،6،7،14 15 7 
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 ISMمدل علّی توسعه داده شده با استفاده از روش  2شکل 
 

 گیریبحث و نتیجه -6
های در رسانه 0/2کسب هوشمندی بازار اجتماعی مبتنی بر وب اين پژوهش با هدف 

کاوی شده از تکنیک متنکاوی انجام گرفته است. دانش حاصلاجتماعی، از طريق فرآيند متن

ها پرداخته است، به کشف سايتبندی اطلاعات تولیدشده در وبوتحلیل و خوشهکه به تجزيه

های ساختار دانش کاربردی، شناسايی مفاهیم و الگوهای پنهان دانش در حجم انبوه داده

شاخص  14نیافته رسانه اجتماعی پرداخته است. نتايج در قالب يک چارچوب متشکل از 

شده، تمامی ابزارهای زيرشاخص فرعی ارائه گرديده است. چارچوب ارائه 45اصلی و 
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وشمندی رقابتی در بازار آنلاين را در اختیار کلیه کاربردی مورد نیاز برای کسب ه

گذارد. وکار آنلاين هستند، میهايی که به دنبال طراحی و تدوين استراتژی کسبشرکت

توانند به بهترين موقعیت رقابتی در ها با تمرکز بر تقويت هريک از آنان میبنابراين شرکت

تژی رقابتی برای فعالیت در محیط مجازی ترين و مؤثرترين استرابازار آنلاين و کسب جامع

دست يابند و از اين طريق خود را در کسب جايگاه رقابتی نسبت به ساير رقبا ممتاز کنند. 

در بین دو برند امرسان و سامسونگ، از  0/2سپس برای مقايسه وضعیت هوشمندی بازار 

های مثبت ادداشتدهد که درصد يتحلیل احساسی کلمات استفاده گرديد. نتايج نشان می

، 14و خوشه  11، خوشه 7غیراز خوشه مشتريان برند سامسونگ در بین چهارده خوشه، به

باشد. اين های مثبت مشتريان در برند امرسان میها بالاتر از درصد يادداشتدر بقیه خوشه

رکت کاوی به شناسايی نقاط قوت و ضعف شکه با استفاده از تکنیک متن ]6[نتايج با مطالعه 

پردازد، شباهت اندکی دارد. شرکت امرسان به عنوان يک شرکت داخلی، ام با رقبا میبیآی

شناخت بیشتری از شرايط اقتصادی و قوانین بازار آنلاين و آفلاين دارد. همچنین به دلیل 

ای که شرايط اقتصادی و قوانین بازار بر روی نوع محصولات فعلی و آتی، نوع تأثیر عمده

ها در چگونگی ترغیب و جذب مشتريان های ارتباطی شرکتوارداتی، نوع برنامه محصولات

اند های داخلی با داشتن درک بهتری از تأثیرات قوانین بازار توانستهدارد، بازاريابان شرکت

تر از رقبای خارجی خود عمل کنند. با توجه به در شناسايی رفتار خريد آتی مشتريان موفق

گردد، شرکت امرسان با تأکید بیشتر بر اين نقاط قوت و بهبود ه پیشنهاد میآمددستنتايج به

ها، خود را متمايز از رقبا سازند و برای رفع نقاط ضعف خود نسبت به رقیب، مستمر آن

ای به تحقیقات بازاريابی پیشرفته برای کشف تصمیمات راهبردی رقبا صورت دورهبه

های منفی مشتريان مشخص گرديد، درصد تبپردازند. همچنین در بررسی يادداش

، 9غیراز خوشه های منفی مشتريان در مورد برند امرسان در بین چهارده خوشه، بهيادداشت

ها با باشد. اين يافتهها بالاتر از برند سامسونگ میدر ساير خوشه 13و خوشه  12خوشه 

ها در ل اطلاعات میکروبلاگ[ که به بررسی هوشمندی رقابتی رقبا از طريق تحلی15مطالعه ]

پردازد، شباهت دارد. با تفاوت قیمت زياد محصولات خارجی نسبت به وکار میمحیط کسب

های ترفیعی و ارتباطی خود اند با بهبود برنامههای داخلی توانستهمحصولات داخلی، شرکت

ه وظیفه فروش مشتريان زيادی را به سمت خود جذب نمايند. مزيت ديگر تولیدات داخلی، ادار
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باشد و هرگونه شکايات در مورد محصول، پیگیری مؤثرتری نسبت دهی بهتر میو سرويس

به تولیدات خارجی که شرکت سازنده در دسترس نیست، خواهد داشت. بنابراين، پیشنهاد 

گردد شرکت امرسان با آموزش و ارتقای سطح علمی مهندسان فنی خود و با می

های فنی و تجاری و تحقیقات بازاريابی روی زيرساخت گذاری سودآور برسرمايه

 تر، سعی در تقويت ديدگاه چندبعدی به بازار داشته باشند.پیشرفته

های اصلی تفسیری روابط بین شاخص -سازی ساختاریدر نهايت به کمک روش مدل

تعیین گرديد. نتايج نشان داد که مؤثرترين شاخص  0/2مؤثر بر سازه هوشمندی بازار 

بینی فروش فعلی اثرگذار شناسايی نیاز و خواسته و انتظارات فعلی مشتريان جهت پیش

های ترفیعی و ترويجی برند؛ شناسايی های ارزيابی تأثیر فعالیتازآن، شاخصباشد. پسمی

بینی روند توسعه بازار و شرايط اقتصادی ترجیحات، گرايشات و علايق مشتريان جهت پیش

های اين سازه نیز مشخص شدند. ين به عنوان تأثیرگذارترين شاخصو قوانین بازار آنلا

عنوان شاخص نهايی يا متغیر هدف در اين مدل همچنین شاخص میزان رضايت مشتريان به

که در بعُد هوشمندی بازار به  ]31[های حاصل از مطالعه کند. اين نتايج با يافتهعلّی عمل می

 از اطمینان مشتريان، از مشتريان، بازخورد ستهخوا روی بر گذاریهای سرمايهشاخص

هايی که به دنبال گردد شرکتاند، مشابهت دارد. پیشنهاد میرابطه با مشتری پرداخته تداوم

ها بر يکديگر اتخاذ بهترين تصمیمات راهبردی هستند، از ترتیب و چگونگی تأثیرات شاخص

مند گردند و آگاه باشند که کلید بط بهرهشده از اين رواافزايی حاصلآگاهی يابند تا از هم

اصلی موفقیت در کسب مزيت رقابتی؛ درک درست از نیاز، خواسته و انتظارات مشتريان 

ها در زمینه تجارت الکترونیک قابل باشد. به استناد نتايج، دلیل شکست و موفقیت شرکتمی

توانند ها میآمده، شرکتتدسهای عملیاتی در چارچوب بهباشد. با توجه به شاخصتبیین می

ها و تهديدات های رقبا به نقاط قوت، ضعف، فرصتسايتای بین وببا تحلیل مقايسه

صورت پیش فعالانه پی برده و در نهايت جايگاه رقابتی خود را حفظ و تقويت کنند. به

های فعال در بستر آنلاين پیشنهاد همچنین به شرکت امرسان و سامسونگ و کلیه شرکت

 0/2منظور تضمین موفقیت خود در کسب هوشمندی رقابتی بازار اجتماعی گردد که بهمی

سايت شرکت را مورد تأکید قرار داده، با استفاده از همواره بخش پشتیبانی و راهنمايی وب

های اجتماعی ارتباط خود را با مشتريان حفظ نموده، صفحات پرسش و پاسخ در شبکه
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سايت ی مشتريان را از طريق ايجاد امکان ثبت سفارش در وبطور مدام ترجیحات آتبه

های رقبا به شناسايی نقاط قوت و سايتای از وبشرکت کشف کرده، با بررسی مقايسه

ضعف خود در ارائه خدمات مثل بیمه و فروش اقساطی، شرايط تحويل بپردازند و از جايگاه 

توجه به اينکه موضوع امنیت تراکنش رقابتی خود نسبت به رقبا مطلع شوند. سرانجام با 

ها با اطلاعات در معاملات آنلاين همیشه موضوع مهمی بوده است، ضروری است شرکت

رعايت قوانین تجارت الکترونیک اعتماد مشتری را جلب کرده و خود را از هرگونه خدشه به 

 شان مبرا سازند.جايگاه رقابتی

گردد، تأثیرات هوشمندی بازار اجتماعی می منظور تقويت چارچوب پیشنهادی پیشنهادبه

های بازاريابی، بر عواملی چون بهبود تصمیمات استراتژيک شرکت، کارايی برنامه 0/2

های ايرانی بررسی افزايش نرخ فروش، سودآوری شرکت و بهبود جايگاه رقابتی شرکت

 گردد و نتايج آن با رقبای خارجی فعال در ايران مقايسه شود.

 

 هانوشتپی -7
1. www.samsungcenter.ir 

2. www.khanesamsung.com 

3. www.samsung.com 

4. www.samsung724.ir 

5. www.emersun.com 

6. www.shop.emersun.com 

7. Emersun. official 

8. Sunkala-store.com 

9. www.tehrankala.com 

10. www.zanbil.ir 

11. www.digikala.com 

12. iranrugco.com 

13. data pre-processing 

14. Python 

15. Stop-words 
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