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Abstract 

1. Introduction 
Today, the strategic importance of information is obvious to all businesses. 

In addition, the competitive environment of each company is constantly 

changing .The Spring 2020 event was a testament to this fact. Due to the 

health and economic crisis caused by the emergence and spread of an 

unknown virus, various teams found it difficult to convey their advertising 

messages, campaigns and services. They could no longer rely on their 

assumptions about what customers buy and why and how they buy it 

(Johnson, 2020). Access to rich information for businesses that operate both 

in the field of e-commerce and in the retail sector of perishables is crucial. 

These products have a short life cycle and should be consumed faster. If the 

market intelligence model is properly designed for such businesses based on 

the supply chain of perishables, then managers will be able to correctly 

identify their customers, competitors and the business environment and run 
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their business more successfully and grow as a result. In Iran, not much 

research has been conducted to provide a model that simultaneously 

addresses the aspects related to supply chain, market intelligence and online 

retail of fast-moving (perishable) products. and each of the models or 
patterns in the literature address one aspect of the issue. If market 

intelligence is at the service of the supply chain, it can create opportunities to 

reduce costs and increase customer satisfaction through collaborative 

decisions. Based on what was presented in the introduction, the main 

question of the research is extracted as follows. 

Research Question 
RQ1: what are dimensions and components of Market Intelligence model in 

the supply chain of FMCG (perishables) products in online retailing. 

2. Literature Review 
The concept of market intelligence has attracted a lot of attention in recent 

years. Various experts have defined market intelligence in some way: market 

intelligence is formed through detailed and accurate information about 

business environment in general, consumer needs and preferences, 

technology and changes in the business environment that can affect buyers. 

(Hedin,2014). Market intelligence enables small businesses to identify 

market attractiveness and create value and drive innovation (Del Vecchio, 

2018).    

2.1. Supply Market Intelligence 
The relationship between market intelligence and supply chain can be found 

under concept of supply market intelligence. (SMI). Market intelligence is a 

process for gaining competitive advantage and reducing risk by increasing 

knowledge about market dynamics and includes market intelligence, process 

and price benchmarking to evaluate sourcing performance, competitive 

sourcing identifying strategic opportunities in markets that lead to lower 

prices ,emerging supply channels and markets (Hanfield,,2010).    

2.2. Organization Information Processing Theory (OIPT) 
One of the theories which is the basis for market intelligence and business 

intelligence is organization information processing theory (OIPT), which 

was introduced by Galbraith in late 1973. According to Galbraith, when 

uncertainty is low, organizations can be managed by relying on rules and 

programs and hierarchical referrals but in situations where the organization 

is facing high uncertainty, the need for information processing increases and 

there are two general solutions in this regard: organizations must either 

reduce the need for information processing or increase information 
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processing capabilities by investing in information systems (Galbraith, 

1974). 

2.3. Market Orientation 
The root of market intelligence can also be traced to a concept called market 

orientation. The concept of market orientation has been developed from two 

perspectives: behavioral perspective and market intelligence perspective. 

According to Kohli and Jaworski, market orientation is a set of behaviors or 

activities related to market intelligence, dissemination of market intelligence 

among different units of the organization and responsiveness based on it 

(Kohli & Jaworski, 1990). According to Narver and Slater, Market 

Intelligence has three main components: customer orientation, 

competitiveness, and cross-sectoral coordination. In short, market orientation 

states that customer orientation helps companies to understand the needs and 

wants of their customers and take basic steps to meet them. Competitiveness 

will enable companies to create more value for customers than competitors 

and thus achieve a sustainable competitive advantage.  The role of market 

intelligence is in collecting, analyzing and disseminating this information 

(Narver & Slater, 1990).  

3. Methodology 
In this study mixed method approach has been adopted. First, in order to 

achieve the research objectives and identify the indicators of market 

intelligence in the supply chain of perishable products (fruits and 

vegetables), the seven-step approach of Sandelowski and  Barroso’s (2003) 

meta-synthesis method was used. The statistical population covers the 

research published in 3 databases of ProQuest, Science Direct and Google 

Scholar during the period time of 2010-2021 for keywords of market 

intelligence and supply market intelligence. For other keywords, different 

period time was applied. In the second part, to obtain additional indicators, 

semi-structured interviews were conducted by an exploratory approach. In 

this regard, interviews were conducted with experts in the field of retail of 

fast-moving and perishable products, service providers of fruits in Iran’s e-

commerce environment.  

4. Results 
In order to achieve the most relevant research to enter the meta-synthesis 
process, criteria for inclusion and exclusion of research were considered.. A 
total of 1654 studies were reviewed, of which 276 studies had related topics, 
and with elimination of duplicated studies, There were 202 researches 
available, of which 113 had abstracts, 48 had content and 31 had appropriate 
quality and analysis method. In order to combine the findings of the 
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research, the approach of Sandelowski and Barroso has been followed, in the 
sense that after careful study of studies and articles, codes have been 
identified from their texts and the researcher has formed a classification 
based on it and Similar classifications were placed on the topic that best 
described it. The sample of Codes, concepts and category identified in meta-
synthesis phase is illustrated in table 1.  

Table 1. An example of coding in meta-synthesis process 

Codes Concept Category 

Customer Demographic 
Information 

Customer Insight 

Customer & Market 
Insight 

 

Customer personalization 

Customer interests and Needs 

Focus group sessions with 
customers 

Customer 
Engagement 

Call Center interaction with 
customer 

Customers surveys 

The coding process at the meta-synthesis stage led to the identification of 5 
categories (supply chain intelligence, market and customer insight, business 
intelligence, social business intelligence and competitive intelligence), 23 
concepts and 5 categories.  

In the second phase of the research, the new items identified in the 
theme analysis of semi-structured interviews with experts which included 
Order, Co-Branding, Customer Club, and Financial Issues. By comparing 
and combining the dimensions and components obtained in the two 
qualitative stages of the research, the market intelligence model for 
perishable products in the field of online retail was presented in the form of 
the model presented in Figure 1.   
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Figure 1. Supply market intelligence (research model) 

 

In order to validate the model, the conditions for establishing reliability and 

validity (convergent and divergent validity) and fit indices must be met 

according to Table 2. 
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Table 2. Conditions for establishing Reliability & Validity 

indicators Allowable Validity 

Reliability Composite Reliability > 0.7 and Cronbach's alpha>0.6 

Convergent validity 

 Loading Factor >0.5 

 CR>AVE 

 AVE>0/5 

 Rho_A>0/6 

Discriminate validity  AVE>MSV 

Fit Indices 

 GOF>0/36 

 SRMR<0/1 

 NFI>0/9 

Descriptive statistics and central indicators such as mean, standard deviation, 

skewness and kurtosis for each of the components and dimensions and 

indicators are reported in the above table 3. 

Table 3. Sample of Descriptive indicators and first-order confirmatory 

factor analysis 

 

The reliability index was evaluated by measuring the factor loads and the 

reliability of the latent variables was evaluated by the compositional 

reliability . Cronbach's alpha results, compositional  reliability and are 

shown in Table 4. 
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Table 4. Sample of Cronbach's alpha results, composite reliability and 

convergent validity 

Dimension Components 

Cronbach

’s Alpha 

CA>0/6 

rho_

A>06 

Composite 

Reliability 

CR>0/7 

Average 

variance 

extracted 

AVE>0/5 

Supply chain 

intelligence 

Suppliers club & 

insight 
0/692 0/715 0/865 0/762 

Service Provider 

Portal 
0/925 0/926 0/938 0/656 

Competitive 

intelligence 

Response to 

Competition 
0/844 0/848 0/895 0/682 

Tactical competition 0/891 0/894 0/933 0/822 

Customer & 

Market Insight 

Customer 

Engagement 
0/900 0/900 0/938 0/834 

Social 

Business 

Intelligence 

Competitive insight 

in social network 
0/716 0/716 0/876 0/779 

Social Customer 

Interaction 
0/845 0/845 0/928 0/866 

According to Table4, the Cronbach's alpha value for all variables is greater 

than the appropriate limit of 0.6 . Also the value of the compositional 

reliability coefficient for each variable is more than the desired limit of 0.7. 

In this model, the convergent validity of the model variables is all higher 

than 0.5, all of which are at an appropriate level.      

5. Conclusion  

In this study, the aim was to develop a market intelligence model in the 

supply chain of perishable products in the field of online retailing. Handfield 

(Handfield, 2006), introduced the supply market intelligence concept and 

considered business intelligence and market intelligence as the information 

drivers of  supply chain processes. According to the meta-synthesis of 

literature and analysis of semi-structured interviews with 14 experts, the 

components of each of the proposed dimensions were identified and social 

business intelligence and supply chain intelligence were identified as new 

dimensions of supply market intelligence model. In fact, a complete and 

optimal supply chain should include those activities that the customers value 

and are willing to pay for the resulting services or products. Therefore, 

understanding customer behavior is very important. What is very important 

in the supply chain is that supply is aligned with demand across the supply 

chain, so a better understanding of suppliers and end customers is the best 

way to reduce costs in the supply chain., As a summary, the identified 
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dimensions and the importance and role of each in the supply market 

intelligence model is discussed.   

- Supply chain intelligence. In this dimension, the components related 

to the to the links that make up the chain (logistics, sourcing, service 

provider gateway ...) should be considered to ensure that these links work 

efficiently. In e-commerce, logistics and service provider portals (such as 

website or mobile App) are very important because they are the connection 

point with customers and if the delivery is not done properly, especially for 

perishable products, in addition to customer dissatisfaction will cause 

product waste. Also, the service provider portals should have appropriate 

features such as speed, graphics, user friendliness, user experience, security, 

providing complementary services, ease of payment and other important 

features to make users and customers will revisit the website.  

- Market and customer insights. In this dimension, 4p components and 

customers are defined. It is crucial to identify market trends as well as the 

position that the business has with its customers. In fact, depending on the 

type of product and service that customers are willing to pay for, supply 

chain processes can be restructured.  

 - Competitive intelligence. The way competitors market their products 

and services and the scanning of the external business environment are 

crucial in shaping the business supply chain. According to the resource-

based view theory, a service should be defined in the supply chain that 

cannot be easily copied or provided by competitors and brings a competitive 

advantage to the firm, and this requires knowledge of the technologies 

adopted by competitors and the type of service and price offered by them.  

- Business intelligence. One of the important dimensions of the supply 

market intelligence model is business intelligence. In fact, the revenue 

model, sales volume, statistics and financial information and value that the 

retailer has created for itself, and the and the evaluation of incentives 

provided in the form of discount plans, provide insight to managers to focus 

on those products and services in the supply chain that they bring better and 

more to the business, and according to these factors, the company's revenue 

model can be defined. 
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- Social business intelligence. Social networks have had a significant 

impact in the last decade. Social customers are able to share information 

with countless members of these networks, so analyzing social customer 

relationships and current trends in these networks and analyzing the 

performance of competitors in these networks is very important. In fact, 

these networks have created a new potential market for businesses and 

require their own sourcing and marketing.  

Based on what was covered in this study, it can be concluded that those 

businesses that operate in the field of online retailing, always need to find 

themselves in the path of information flow, which is an attempt to reduce 

uncertainty.  

Keywords: Market Intelligence, Supply Market Intelligence, Business 

Intelligence, Social Market Intelligence, Competitive Intelligence. 
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محصولات  ریعرضه فراگ رهیبازار در زنج یتوسعه مدل هوشمند

 نیآنلا یفروش( در حوزه خردهریتندگردش )فسادپذ

 رانیتهران، ا ،یعلامه طباطبائاستاد، دانشگاه   محمدرضا تقوا 

  

 

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه علامه طباطبائ ار،یدانش   یوانان یسیرئ مانیا

 

 رانیتهران، ا ،یاستاد، دانشگاه علامه طباطبائ  شاهرخ  یزهره دهدشت

  

 رانیتهران، ا ،یدانشگاه علامه طباطبائ ت،یریرشته مد یدکتر یدانشجو   نیمانا شاکر

 چکیده
های وکارها، بیش از همیشه به اطلاعات مناسب برای اتخاذ تصمیمدر عرصه رقابت فشرده، مدیران کسب

فروشی آنلاین محصولات فسادپذیر راهبردی نیاز دارند. برای آن دسته از مدیران اجرایی که در حوزه خرده

چراکه این محصولات چرخه عمر گونه اطلاعات از اهمیت برخوردار است فعالیت دارند، دسترسی به این

های مدل هوشمندی کارگیری رویکرد تحقیق ترکیبی، ابعاد و مؤلفهکوتاهی دارند. در این پژوهش، با به

افزار اسمارت پی آل بازار در زنجیره عرضه محصولات فسادپذیر شناسایی شده است. از تحلیل عاملی و نرم

وکار، بینش بازار بعد هوشمندی کسب 5دل مذکور، شامل شده است. ماس برای اعتبارسنجی مدل استفاده

 وکار اجتماعی است.و مشتری، هوشمندی زنجیره عرضه، هوشمندی رقابتی و هوشمندی کسب

 یهوشمند ،یرقابت یبازار عرضه، هوشمند یبازار، هوشمند یهوشمند :هاواژهکلید

  .کیوکار، تجارت الکترونکسب
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 مقدمه

گونه که پیتر وکارها آشکار است. هماناطلاعات برای همه کسبامروزه اهمیت راهبردی 

طورکلی است. دانش، منبع کلیدی برای افراد و اقتصاد به»( بیان کرده است: 1991) 1دراکر

زمین، نیروی کار و سرمایه، فاکتورهای سنتی اقتصاد در تولید، از بین نخواهند رفت اما در 

. افزون بر این، محیط رقابتی هر شرکتی پیوسته دستخوش «درجه دوم اهمیت خواهند بود

بحران سلامتی و  ، شاهدی بر این واقعیت بود. در سایه1212تغییر است. رخداد بهار 

های مختلف، واسطه ظهور و انتشار یک ویروس ناشناخته بروز کرد، تیماقتصادی که به

ها دیگر ها و خدمات خود را پیدا کردند. آنهای تبلیغاتی، کمپینمشکل انتقال پیام

که چه چیزی، چگونه و های خود در مورد مشتریان و اینفرضتوانستند مبتنی بر پیشنمی

(. در چنین محیط ناپایداری، نیاز است Johnson, 2020) خرند، باقی بمانند ن را میچرا آ

وکارهایی که هم در عرصه های مبتنی بر واقعیت صورت بگیرد. برای کسبتا تصمیم

وکار خود را تجارت الکترونیک فعالیت کرده و هم در حوزه محصولات فسادپذیر کسب

، دستیابی به اطلاعات غنی از اهمیت بسزایی برخوردار است. این دسته از کننداداره می

تر به مصرف برسند. بایست سریعابتی دارند و میمحصولات، چرخه حیات کوتاه و ث

درستی طراحی و وکارها، مدل مفهومی هوشمندی بازار را بهگونه کسبچنانچه این

وکار خود را بهتر درک سازی کنند، آنگاه مدیران قادر خواهند بود تا محیط کسبپیاده

اردی که به لحاظ کرده و درنتیجه آن رشد کنند. در حقیقت، هوشمندی بازار، همه مو

ها پشتیبانی گیریاستراتژیک برای ما مهم هستند را گردآوری کرده تا از تصمیم

های الکترونیکی، شده در پایگاهبا توجه به جستجوی انجام. (Hedin at al.,2011)کند

زمان جوانب زنجیره عرضه، هوشمندی بازار و طور همهای محدودی بهپژوهش

اند آن ن مدلی را ارائه دادهفروشی آنلاین را موردبررسی قرار داده و در ارتباط با آخرده

در  (1212) 1ها و کتب تألیف شده ازجمله کتاب توربان و همکاراندسته از پژوهش
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های تأثیرگذار در ارتباط با تجارت الکترونیک و زنجیره عرضه خصوص شناسایی شاخص

یافته و جوامع دیگر است. در کشور ایران نیز تحقیقات نیز محدود به کشورهای توسعه

های مرتبط با زنجیره عرضه، هوشمندی ها و جنبهزیادی در رابطه با ارائه مدلی که شاخص

فروشی آنلاین در آن لحاظ شده باشد، صورت نگرفته است و هر یک از بازار و خرده

اند. لذا در این ای از موضوع پرداختهها و الگوهای هوشمندی در ادبیات نیز به جنبهمدل

های مدل هوشمندی ی رویکرد ترکیبی، سعی شده است تا ابعاد و مؤلفهکارگیرتحقیق با به

گیری از فروشی آنلاین را با بهرهبازار در زنجیره عرضه محصولات فسادپذیر در حوزه خرده

روش فراترکیب و همچنین با احصا نظرات خبرگان در ایران، شناسایی نمود تا بر اساس 

حوزه قادر به گردآوری و تحلیل اطلاعات در سازمان شده، مدیران فعال در این مدل ارائه

 تحت نظارت خود باشند. 

 پیشینه پژوهش

تعاریف مختلف در مورد هوشمندی بازار بیشتر مربوط به دو دهه گذشته و همگام با توسعه 

گیری ابزارهای فناوری اطلاعات و اهمیت یافتن اطلاعات در جایگاه سنگ بنای تصمیم

اند: ای تعریف کردهگونهاست. اندیشمندان مختلف هر یک، هوشمندی بازار را به

طورکلی، وکار بهات تفصیلی و دقیق در مورد محیط کسبهوشمندی بازار از طریق اطلاع

ها، کنندگان، ترجیحات آنفناوری، رقابت و یا اطلاعات افزونه در مورد نیازهای مصرف

تواند بر خریداران تأثیرگذار باشد، شکل وکار که میرفتارها، تغییرات در محیط کسب

عنوان عامل کلیدی برای به دست هوشمندی بازار، به . (Hedin et al., 2011 )گیرد می

. هوشمندی (Erevelles et al., 2016) ابتی در بازار شناسایی شده استآوردن مزیت رق

های بازار و ایجاد ارزش را فراهم وکارهای کوچک امکان شناسایی جذابیتبازار به کسب

. در تعریف انواع هوشمندی و (Del Vecchio, 2018ری است )آورده و پیشران نوآو

سط محققان ایرانی نیز صورت گرفته است ازجمله تقوا هایی توها، پژوهشتمایز بین آن

وکار تأثیر درونی بیشتری دارد، اما هوشمندی رقابتی بیشتر معتقد است که هوشمندی کسب

ریزی تأثیر بیرونی و رقابتی خواهد داشت و نقش اصلی هوشمندی رقابتی را در برنامه
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توان ارتباط هوشمندی بازار و زنجیره عرضه را می. (1191)تقوا, داندراهبردی سازمان می

( به نقل از 1212) 1فورستل و همکاراندر مفهومی به نام هوشمندی بازار عرضه یافت. 

ک از هوشمندی بازار عرضه را فرایندی برای ایجاد مزیت رقابتی و کاهش ریس 1هندفیلد

های بازار عرضه که شامل هوشمندی بازار، طریق افزایش دانش در مورد پویایی

به معنای شناسایی  راهبردییابی منظور منبعها است و بهالگوبرداری از فرایندها و قیمت

 Foerstl)کنند، معرفی میها شودهای راهبردی در بازارها که منجر به کاهش قیمتفرصت

et al., 2020) .دهی به عبارتی هدف و کاربرد مدیریت بازار عرضه، گردآوری و سازمان

گیری بهتر در خصوص فرایندهای زنجیره عرضه ت که درنهایت منجر به تصمیمداده اس

جایگاه مبنایی برای  توان آن را درمیهایی که (. یکی از نظریهHandfield, 2006)شود 

. است  1پردازش اطلاعات سازمانی ر مطرح کرد نظریهوکاهای تحلیل کسبارائه مدل

از دیدگاه گالبرایت، ارائه شد. ( 1921) 4نظریه پردازش اطلاعات سازمانی، توسط گالبرایت

است و به معنای تفاوت بین میزان اطلاعات  5عدم قطعیت اساس نیازهای پردازش اطلاعات

منظور به دست آوردن ها است و بهآن ها و میزان اطلاعات موردنیازدر دسترس سازمان

از Shamekhi et al., 2018) .)سطح قابل قبولی از عملکرد، عدم قطعیت باید کاهش یابد

توانند با تکیه بر قوانین و ها میکه عدم قطعیت کم است، سازماندیدگاه گالبرایت، هنگامی

کنند؛ اما در شرایطی که ها، ارجاعات سلسله مراتبی و تعیین اهداف آن را اداره برنامه

و در این یابد سازمان با عدم قطعیت بالا مواجه است نیاز به پردازش اطلاعات افزایش می

های وانمندیتیا  و ها یا باید نیاز به پردازش اطلاعات را کاهش دهندسازمانحالت، 

وان در تریشه هوشمندی بازار را می. (Galbraith, 1974) پردازش اطلاعات را بالاببرند

. مفهوم بازارگرایی از دو بعد توسعه یافته است: نیز جستجو کرد 6بازارگراییمفهومی به نام 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Foerstl et al., 

2. Handfield, R. 
3. Organization Information Processing Theory, OIPT 
4. Galbraith, J. R. 

5. Information Processing Needs (IPNs) 
6. Market Orientation 



 2347بهار  | 34شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مد | 724

( ازجمله 1992) 1کهلی و جاورسکیدیدگاه هوشمندی بازار.  -1دیدگاه رفتاری و  -1

ها بازارگرایی اند. آنهایی در مورد بازارگرایی انجام دادهنظرانی هستند که پژوهشصاحب

های مربوط به هوشمندی بازار و انتشار آن در بین ای از رفتارها یا فعالیتوعهرا مجم

واحدهای مختلف سازمان و پاسخگویی بر مبنای آن تعریف کردند. جوهره دیدگاه 

رفتاری، در نظر گرفتن سازمان، در جایگاه سازمان یادگیرنده است. دیدگاه هوشمندی 

ی یک سازمان در به دست آوردن هوشمندی بازار در بازار، مفهوم بازارگرایی را در توانای

 (1992) . افزون براین، بازارگرایی، به اعتقاد ناور و اسلاترداندسطح وسیع سازمانی می

 هماهنگی بین بخشی است -1گرایی و رقیب– 1گرایی، مشتری-1دارای سه مؤلفه اصلی، 

(Narver & Slater, 1990)ها کمک گرایی به شرکتدارد که مشتری. بازارگرایی بیان می

های مشتریانشان پی برده و در جهت برآورده ها بتوانند به نیازها و خواستهکند تا آنمی

ها بتوانند در رقیب گرایی موجب خواهد شد تا شرکتهای اساسی بردارند. کردن آن گام

مقایسه با رقبا ارزش بیشتری را برای مشتریان خلق کنند و از این طریق به مزیت رقابتی 

بین نقش هوشمندی بازار در گردآوری، تحلیل و انتشار این پایدار دست یابند. دراین

کارگیری و در ارتباط با بهنظریه دیگری که در ادبیات موضوع تحقیق اطلاعات است. 

. (Hatta et al, 2015) است  1های اطلاعاتی مطرح شده است، نظریه مبتنی بر منابع سیستم

که سازمان چگونه کند تا درکی از ایناین نظریه، منابع سازمان را تحلیل و تفسیر می

بایست تواند مزیت رقابتی پایدار به دست آورد حاصل شود. بر پایه این نظریه منابع نمیمی

برداری یا صر به سازمان بوده و کپیتوان گفت منحراحتی خریداری یا انتقال یابند و میبه

های . الگوها و مدل(Madhani, 2009)تقلید از آن از جانب رقبا بسیار سخت است 

( معتقدند 1211) 1مختلفی در خصوص هوشمندی بازار ارائه شده است. رأس و همکاران

وکار داخلی و های محیط کسبی دادهجانبههوشمندی بازار برای تشریح گردآوری همه

هوشمندی بازار، از منابع اطلاعاتی درون و بیرون و وکار است خارجی توسط خود کسب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Kohli, A. K., & Jaworski, B. J. 

2. Resource Based View 

3. Ross et al., 
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وکار شود. سازوکارهای گردآوری این منابع، هوشمندی کسبوکار گردآوری میکسب

ها از محیط بیرونی وکار( و هوشمندی رقابتی )دادهای درون کسبه)یا همان داده

نظران هوشمندی بازار معتقد است یک راه از صاحب( 1224)  1. کرولیوکار( استکسب

که بتوان هوشمندی بازار را به شکل عینی تصور کرد، در نظر گرفتن آن به شکل برای آن

های وسیعی از اطلاعات نیازمند منسجم کردن آرایهیک هرم است. تحلیل هوشمندی بازار، 

های مالی و صنعت و کل ها، پویاییبایست بازار، رقبای کلیدی، اهرمگر میاست. تحلیل

(، در پژوهش 1219) 1دام و همکاران. وکار را درک و تحلیل کندزنجیره ارزش کسب

اند و هوشمندی بازاریابی ورود پیدا کرده کاویخود به هوشمندی بازاریابی از دیدگاه داده

اند. میکو و همکاران محصول، رقابت و مشتریان دانستهرا متشکل از هوشمندی بازار، 

آوری در برابر بازار در امر ارتقای تابکارگیری ابزارهای هوشمندی (، به به1212)

های ناشی از تغییرات و نوسانات محیط اند که به معنای کاهش ریسکهنوآوری اشاره کرد

وکار ضمن حفظ مشتریان و قرار گرفتن در معرض تغییرات است و استفاده از کسب

ت ابزارهای هوشمندی بازار مانند شاخص رضایت مشتریان و ممیزی درک و برداش

 اند.آوری در برابر نوآوری تأثیرگذار دانستهمشتریان را بر راهبرد تاب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Crowley, E. 

2 - Dam et al 
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 (Crowley, 2004) . هرم هوشمندی بازار2شکل 

 

( از بعد دیگری به مبحث هوشمندی بازار ورود پیدا کرده است و 1226هند فیلد )

داند، او اطلاعاتی زنجیره عرضه میهای وکار را در جایگاه ستونهوشمندی بازار و کسب

وکار های هوشمندی کسبمعتقد است آنچه برای مدیران دارای اهمیت است، تنها مؤلفه

های شرکت نیست، بلکه اطلاعات مهم دیگری مانند مانند جمع تقاضاها یا هزینه

ونه گطورمعمول اینای است و بههای با کیفیت در مورد عرضه و سایر اقلام دادهگزارش

دست آوردن ه تر، بطور پراکنده در یک شرکت وجود دارد. از آن مشکلاطلاعات به

اطلاعات مرتبط به بازار ازجمله روندهای بازار عرضه، روندهای صنعت، اطلاعات مربوط به 

کننده خاص، روندهای فناوری و همچنین قیمت کالا و خدمات، وضعیت یک عرضه

وکار رو، به هوشمندی بازار و کسبازاین هایشان است. اطلاعات مربوط به رقبا و راهبرد

وکار اخذ کرده و به واحدهای مدیریتی نیاز است تا اطلاعات را از همه واحدهای کسب
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نوعی داده را به اطلاعات و کرده و به 1ها را مته گذاریمنتشر کند و بتوان از این طریق داده

  (Handfield, 2006)اطلاعات را به دانش تبدیل کرد 

توان به این ها اشاره شد، میهای هوشمندی بازار که به آنها و مدلبا توجه به نظریه

ار بر سازمان دارای اهمیت وافری بوده و ها و عناصر تأثیرگذمؤلفه کنتیجه رسید که در

است. با توجه به مفهوم  1وکاربخش کلیدی برای توسعه و تحلیل موقعیت کسب

گردد. در گرایی ایجاب میبازارگرایی، تمرکز به مفاهیمی مانند رقیب گرایی و مشتری

هایی ها و مؤلفهخرده فروشی آنلاین و تجارت الکترونیک، مهم است که بر تمام شاخص

که بر برآورده کردن هرچه بهتر تقاضای مشتری تأثیرگذار است اشراف داشت، چراکه در 

این نوع از تجارت، سرعت ارائه خدمات و آگاهی از نیازهای مشتریان از اهمیت وافری 

های هوشمندی رو در این پژوهش سعی شده است تا با شناخت مؤلفهبرخوردار است. ازاین

فروشی آنلاین را ره عرضه، مدل هوشمندی بازار عرضه در حوزه خردهبازار مبتنی بر زنجی

 توسعه داد.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Drill Down 
2. Situation Analysis 
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 (Handfield, 2006) توانمندسازهای زنحیره عرضه: داده، اطلاعات، دانش. 1شکل 

 

 روش

های شناسی در زمره پژوهشپژوهش حاضر، به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ روش

های گیرد. در این پژوهش، از فرایند فراترکیب و تحلیل مضمون مصاحبهآمیخته قرار می

نیمه ساختاریافته با خبرگان در بخش کیفی و استفاده از تحلیل عامل تأییدی و ابزار 

های مدل در نمونه موردمطالعه در بخش کمی استفاده لفهپرسشنامه برای بررسی وضعیت مؤ

های شده است. در بخش اول پژوهش، برای دستیابی به اهداف تحقیق و شناسایی شاخص

مدل هوشمندی بازار در زنجیره عرضه محصولات فسادپذیر از روش فراترکیب با رویکرد 

استفاده شده است. به منظور ارزیابی کیفی () 1226) 1سندولسکی و باروسو ایهفت مرحله

ند فراترکیب شدند از برنامه وتحلیل اطلاعات در فرایمطالعاتی که وارد مرحله تجزیه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Sandelowski, M., & Barroso, J. 

 دانش

 اطلاعات

 فرآیندهای زنجیره عرضه

 مدیریت کیفیت، طراحی زنجیره عرضه، بهبود مستمر

وکار توانمندسازهای گردآوری، هوشمندی بازار و کسب

 تحلیل و ساخت داده و اطلاعات

 وکارهوشمندی کسب

 

 هزینه

 موارد مالی

 کیفیت

. ... 

 هوشمندی بازار

  

 بازار

 صنعت

 رقبا

 فناوری

. ... 

 داده
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هایی ( استفاده شد. در این پژوهش، مقالات و پژوهش1های ارزیابی حیاتی )کسبمهارت

در بخش دوم اند. را کسب کرده 12اند که بالاتر از نمره در مرحله بررسی وارد شده

یکرد های نیمه ساختاریافته با روهای تکمیلی از مصاحبهمنظور احصای شاخصتحقیق، به

تن از خبرگان در استان تهران و یزد  14ارتباط، با اکتشافی استفاده شده است. دراین

برداری های نیمه ساختاریافته به عمل آمد. گزینش افراد با توجه به روش نمونهمصاحبه

های مرتبط با موضوع پژوهش شامل برندینگ، ها در زمینهتخصص آن بر اساسقضاوتی و 

های اجتماعی لجستیک، زنجیره عرضه، تجارت الکترونیک، بازاریابی و فروش و شبکه

های مدیریتی شوندگان، دارای تحصیلات کارشناسی و بالاتر و شاغل در پستمصاحبهبود. 

ای، نظارت بر میادین میوه و های زنجیرهها در فروشگاهای و حوزه فعالیت آنو مشاوره

های حاصل داده منظور تحلیلوکارهای مطرح در تجارت الکترونیک بود. بهبار، کسبتره

 1اترید استرلینگ ها، از روش تحلیل مضمون و شبکه مضامین از روش پیشنهادیاز مصاحبه

ها در قالب مضامین بندی آنو طبقه 1ین پایه و اساسیمنظور شناسایی مضام( به1221)

ها، در مصاحبه استفاده شد. داده nvivo12افزار و همچنین نرم 5و فراگیرنده 4دهندهسازمان

کفایت رسیدند و پروسه مصاحبه خاتمه پذیرفت. بخش کمی تحقیق، پس از چهاردهم به

رضه انجام گرفت. با توجه به بخش کیفی و باهدف اعتبارسنجی مدل هوشمندی بازار ع

)پی آل اس(  6چندسطحی بودن مدل، برای تأیید مدل از روش حداقل مربعات جزیی

کند که مدل ای تعیین میاستفاده شده است. روش تخمین پی آل اس، ضرایب را به گونه

افزار اسمارت پی آل نرم 1/1حاصله، بیشترین قدرت تفسیر و توضیح را دارا باشد. نسخه 

 برای تدوین مدل تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. اس

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Critical Appraisal Skills Programme (CASP) 
2. Attride-Stirling, J. 
3. Basic Themes 
4. Organizing Themes 
5. Global Themes 
6. Partial Least Square 
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 هایافته

پایگاه اطلاعاتی  1های منتشرشده در جامعه آماری در بخش فراترکیب، پژوهش

برای  1211-1212پروکوست، ساینس دایرکت و گوگل اسکولار در بازه زمانی 

بوده است و برای سایر  1و هوشمندی بازار عرضه 1های هوشمندی بازارکلیدواژه

وکار و هوشمندی رقابتی( این بازه زمانی متفاوت بوده است. ها )هوشمندی کسبکلیدواژه

ها برای ترین پژوهشمنظور دستیابی به مرتبطپژوهش شناسایی شدند. به 1654درمجموع، 

ته ها در نظر گرفورود به فرایند فراترکیب، معیارهایی برای شمول و عدم شمول پژوهش

تخصیص کلیدواژه. انتخاب چهار کلیدواژه  -1گانه بودند:  4شد. این معیارها شامل موارد 

 -1وکار و هوشمندی رقابتی. هوشمندی بازار، هوشمندی بازار عرضه، هوشمندی کسب

طور طور عام و بهفروشی بههایی منتشرشده در حوزه تولید و خردهحیطه موضوعی. پژوهش

بازار و هوشمندی بازار عرضه و تجارت الکترونیک بوده است.  خاص در حوزه هوشمندی

هایی مورداستفاده قرارگرفته است که به زبان انگلیسی یا همچنین مقالات و پژوهش

ها از طریق سطح دسترسی. امکان دسترسی قانونی به پژوهش - 1اسپانیولی بوده است. 

ها به لحاظ عنوان، چکیده، محتوا و غربالگری. پژوهش -4های داده میسر بوده است. پایگاه

پژوهش، مواردی که مربوط به  1654شناسی تحقیق ارزیابی شدند. از بین کیفیت روش

های دیگری مانند توریسم، نیروی کار یا هوشمندی بازار بوده اما مربوط به حوزه

عنوان  پژوهش با 126ها بودند کنار گذاشته شدند که از آن میان، کشاورزی یا سایر حوزه

 111پژوهش در دسترس وجود داشت که  121های تکراری، مرتبط و با حذف پژوهش

پژوهش دارای کیفیت و روش  11پژوهش دارای محتوا و نهایتاً  42مورد دارای چکیده، 

های حاصل از پژوهش، طبق رویکرد منظور ترکیب یافتهتحلیل مناسب بودند. به

ها و عمل شده است به این معنا که پس از مطالعه دقیق پژوهشسندلوسکی و باروسو 

وباره شده دها، استخراج و سپس بروی کدهای استخراجمقالات، کدها، از متن مقاله

کدگذاری دیگری انجام شده است تا مفاهیم را شکل دهند و درنهایت بروی مفاهیم 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Market Intelligence 
2. Supply Market Intelligence 
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منظور سنجش روایی ها به دست آورده شوند. بهمذکور، کدگذاری دیگری اعمال تا مقوله

ها، تحت نظارت خبرگان دانشگاهی و با توجه به پژوهش در مرحله فراترکیب، کدگذاری

منظور ایند فراترکیب و موضوع پژوهش صورت پذیرفت. بهها بر فرمهارت و تسلط آن

کدگذاری  121های نیمه ساختار یافته با خبرگان، در کل تحلیل مضامین اکتشافی مصاحبه

فرد بودند که با حذف کد منحصربه 152کد تکراری و  111انجام گرفت که از این تعداد، 

ها، و بر اساس شباهت مفهومی آنبندی مضامین پایه کدهای تکراری و از ترکیب و طبقه

دهنده و با توجه بندی مضامین سازماندهنده و با دستهمضمون سازمان 15درنهایت منجر به 

مضمون فراگیر شناسایی شدند. به منظور  5به انتظار و تشخیص پژوهشگر، در نهایت 

فق بررسی پایایی پژوهش در مرحله تحلیل مضمون از دو کدگذار استفاده شد و توا

برآورد شده که  912/2کدگذاری با استفاده از شاخص هولستی انجام پذیرفت و مقدار آن 

مبین قابل اعتماد بودن نتایج پژوهش در این مرحله است. نمونه کدهای استخراج شده در 

 نشان داده شده است: 1فراترکیب و منابع مرتبط به آن در جدول شماره 

 های تحقیق حاضر(یافته)ها در مرحله فراترکیب . نمونه کدها و منابع آن2جدول 

 منابع کدها

پروفایل و 

 بندی مشتریانخوشه

(Kerppola, 2014), (Paajanen, Valkokari, & Aminoff, 

2017),(Reinartz, Wiegand, & Imschloss, 2019), (Silva, Moro, Rita, 

& Cortez, 2018), (MUTHULAKSHMI & JAISUN, 2020), 

(Bradlow, Gangwar, Kopalle, & Voleti, 2017) 

علائق و نیازهای 

 مشتریان

(Foerstl et al., 2020), (Hendar, Ratnawati, Ab Razak, & Abdullah, 

2020), (Lorentz et al., 2020), (Paajanen et al., 2017) 

ها، منظور توسعه مدل هوشمندی بازار در زنجیره عرضه، تمرکز بر یافتن شاخصبه

های بندیدر قالب ابعاد بود. دسته هابندی مؤلفهها و دستهها در قالب مؤلفهبندی آندسته

شده در ادبیات های ارائهصورت گرفته بر مبنای انتظار پژوهشگر و با توجه به الگوها و مدل

شده است. یک نمونه از فرایند فراترکیب که منجر به ایجاد مقوله موضوع تحقیق انجام

 ارائه شده است: 1بینش بازار و مشتری شده است در جدول 
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 های تحقیق حاضر(یافته)شده در فراترکیب . نمونه مقوله و مفاهیم شناسایی1جدول 

 ها(کدها )شاخص مفاهیم مقوله

بینش بازار و 

 مشتریان

 بینش مشتریان

 شناختی مشتریاناطلاعات جامعه

 فردگرایی نزد مشتریان

 علائق و نیازهای مشتریان

 درگیرکردن و مشارکت

مشتریان )رویکرد از بیرون به 

 درون(

 )تعداد و نتایج( جلسات گروه متمرکز با مشتریان

 )تعداد و نتایج( ارتباطات برقرارشده مشتریان با مرکز تماس

 شده با مشتریانهای انجام)تعداد و نتایج( نظرسنجی

 ایجاد ارزش برای مشتری

 اثربخشی نزد مشتری

 کارایی نزد مشتری

 اقدام اصلاحی در پاسخ به نارضایتی

 میزانی که برای مشتری خوشحالی ایجادشده

های نیمه شده در تحلیل مضمون مصاحبهدرمرحله دوم پژوهش، موارد جدید شناسایی

ساختاریافته با خبرگان شامل تقاضا، برندسازی مشترک، باشگاه مشتریان و موارد مالی 

حاصل در دو مرحله فراترکیب و تحلیل مضمون در قالب های یافته. و کار بودند کسب

آمده در دو دستهای بهنمایش داده شده است. از مقایسه و ترکیب ابعاد و مؤلفه 1جدول 

مرحله کیفی تحقیق، مدل هوشمندی بازار عرضه برای محصولات فسادپذیر در حوزه 

 ارائه شد. 1فروش آنلاین در شکل خرده

 فراترکیب و تحلیل مضمون تحقیق حاضر درهای حاصل از نمونه یافته. 4 جدول

ها / مضامین مقوله

 دهندهسازمان
 شده در فرا ترکیب(مفاهیم )شناسایی

مضامین جدید 

 دهندهسازمان

 )در تحلیل مضمون(

 هوشمندی زنجیره عرضه

شرکای کنندگان، انبار، مشارکت با اعضای زنجیره و بینش تأمین

سایت و موبایل کننده خدمت )وبتجاری، ارزیابی درگاه عرضه

 یابی راهبردیاپ )، بازاریابی و منبع

برندسازی  -تقاضا 

 نفعانمشترک با ذی

 بینش بازار و مشتری

بینش مشتریان، درگیر کردن و مشارکت مشتریان، ایجاد ارزش 

ل، سازی محصوبرای مشتری، پویش و حس کردن بازار، پلتفرم

 نوآوری محصول، ارزش برند، مسئولیت اجتماعی

 باشگاه مشتریان
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ها / مضامین مقوله

 دهندهسازمان
 شده در فرا ترکیب(مفاهیم )شناسایی

مضامین جدید 

 دهندهسازمان

 )در تحلیل مضمون(

 هوشمندی رقابتی

هوشمندی تاکتیکی، پویش محیطی و پاسخگویی به رقابت، 

هوشمندی فناوری راهبردی و الگوبرداری برای رقابت، اکتشافی 

 کارگیری ابزارهای رقابتی موجودرقابت و به

 

وکار هوشمندی کسب

 اجتماعی

های اجتماعی، مدیریت روابط اجتماعی رقابت در شبکهبینش 

 مشتریان
 

 وکارهوشمندی کسب

فروش و توانمندی وکار، ارزش مرتبط به خردهبینش کسب

بازاریابی خاص، اکتشاف / فناوری و پاسخگویی به نیازهای 

 درونی شرکت، راهبرد مدل درآمدی

 موارد مالی
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 های تحقیق حاضر(یافته). مدل پژوهشی هوشمندی بازارعرضه 4شکل 
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 هاتحلیل استنباطی یافته

 گیری )تحلیل عاملی تأییدی(های اندازهاعتبارسنجی مدل

تحلیل از نمونه موردمطالعه گردآوری شد و در پرسشنامه قابل 55در مرحله کمی پژوهش، 

شده در مدل های شناساییشاخصها و خصوص وجود یا عدم وجود و رصد مؤلفه

های یک گروه پژوهشی، پرسش به عمل آمد. نمونه موردمطالعه، یکی از زیرمجموعه

نظر های صاحبتعاونی بزرگ و مطرح در کشور است و پرسشنامه در بین نمایندگان بخش

های اجتماعی، زنجیره عرضه، مالی و فروش، انفورماتیک و ارزیابی )بازاریابی، رسانه

 لکرد( توزیع و گردآوری شد.عم
شده از نمونه موردمطالعه، آوریهای جمعکارگیری دادهآمار استنباطی از طریق به

ها را به پارامترهای های آزمون و تخمین، آمارهها را محاسبه کرده و سپس با تکنیکآماره

پایایی و روایی بایست شرایط برقراری منظور اعتبار سنجی مدل، میدهد. بهجامعه تعمیم می

 & ,Hair Jr, Hult, Ringle)های برازش برقرار باشد)روایی همگرا و واگرا( و شاخص

Sarstedt, 2021) . 

)بارهای عاملی( و  گیری، مدل اندازهبررسی توصیفی متغیرهای تحقیق

 خطیشاخص هم

 تحقیق حاضر(های یافتههای توصیفی و تحلیل عاملی مرتبه اول ). نمونه شاخص3جدول 

بعد 

 اصلی
 آیتم مؤلفه

 تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول
هم 

 خطی
 آمار توصیفی

های شاخص

 نرمالیتی

 بار

 عاملی
 خطا

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
VIF میانگین 

انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

هوشمندی 

زنجیره 

 عرضه

 بینش و

باشگاه 

 کنندگانعرضه

a11 0/843 0/039 21/602 0/000 1/388 3/45 0/789 -0/549 0/798 

 a21 0/955 0/010 92/484 0/000 3/135 3/24 0/881 0/184 -0/682 انبار
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بعد 

 اصلی
 آیتم مؤلفه

 تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول
هم 

 خطی
 آمار توصیفی

های شاخص

 نرمالیتی

 بار

 عاملی
 خطا

آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
VIF میانگین 

انحراف 

 معیار
 کشیدگی چولگی

بازاریابی و 

یابی منبع

 راهبردی

a31 0/782 0/079 9/868 0/000 1/165 3/11 0/786 0/515 0/187 

ارزیابی درگاه 

 کنندهعرضه
a41 0/798 0/047 16/950 0/000 2/682 3/13 1/055 -0/067 -0/615 

مشارکت با 

 شرکای تجاری

اعضای زنجیره 

 عرضه

a61 0/815 0/034 23/786 0/000 1/425 2/89 1/031 0/331 0/388 

 a71 0/871 0/038 22/840 0/000 1/473 3/31 1/052 -0/364 0/029 تقاضا

هوشمندی 

وکسب

کار 

 اجتماعی

 بینش رقابت

در شبکه 

 اجتماعی

e11 0/883 0/023 38/443 0/000 1/450 3/22 1/049 -0/457 -0/353 

های بیرونی از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. در بررسی مدل

پایایی معرف از طریق سنجش بارهای عاملی و پایایی متغیرهای پنهان از طریق پایایی 

اند. نشان داده شده 4در جدول  های عاملی مرتبه اولترکیبی بررسی شد. نمونه نتایج بار

و در سطح  2/2تر از ها دارای بارعاملی بزرگشاخصبرای تمامی متغیرهای پنهان، تمامی

اند؛ و درمجموع نتایج حاکی از آن است که تمامی ( بودهt>1/96معنادار ) %95اطمینان 

 باشند.ها دارای پایایی مطلوبی میگویه
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 حاضر( قیتحق یهاافتهی)استاندارد  بیضرا نیحالت تخمدر  یاز مدل مفهوم ی. برش3شکل 

 

مدل تحلیل عاملی تأییدی چندسطحی را در حالت تخمین ضرایب استاندارد نشان  4شکل 

 -1بعد شامل  5باشد که از دهد. متغیر اصلی در این مدل هوشمندی بازار عرضه میمی

کنندگان، انبار، بازاریابی و عرضهمؤلفه بینش و باشگاه  2هوشمندی زنجیره عرضه که از 

کننده، لجستیک، مشارکت با شرکای تجاری یابی راهبردی، ارزیابی درگاه عرضهمنبع

مؤلفه  4هوشمندی رقابتی که از  -1اعضای زنجیره عرضه و تقاضا تشکیل شده است. 

 .پویش
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 های تحقیق حاضر(یافته)معناداری . برشی ازمدل مفهومی در حالت تخمین ضرایب 3شکل 

 

محیط بیرونی و پاسخگویی به رقابت، هوشمندی تاکتیکی، هوشمندی فناوری رقابت / 

کارگیری ابزارهای رقابتی الگوبرداری از رقبا/هوشمندی راهبردی و اکتشافی رقابت/ به

مشتری، ایجاد  1مؤلفه درگیر کردن 9بینش بازار و مشتری که از  -1تشکیل شده است. 

ارزش برای مشتری، ایجاد ارزش برای محصول، پویش بازار، بینش مشتریان، پلتفرم سازی 

هوشمندی  -4محصول، نوآوری، ارزش برند و مسئولیت اجتماعی تشکیل شده است. 

فروش، پاسخگویی به نیازهای درونی مؤلفه ارزش مرتبط به خرده 5وکار که از کسب

وکار، راهبرد مدل درآمدی و بینش کسب کار تشکیل شده کسبوکار، موارد مالی کسب

وکار اجتماعی که از دو مؤلفه بینش رقابت در شبکه اجتماعی و هوشمندی کسب -5است. 

توان های اجتماعی و مدیریت روابط اجتماعی تشکیل شده است. درنهایت میتحلیل شبکه

، معادلات 5ده است. شکل مؤلفه تشکیل ش 12بعد،  5گفت مدل از یک متغیر اصلی، 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Engagement 
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، tگیری )بارهای عاملی( و معادلات ساختاری )ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره اندازه

معنادار  %95کند. بر طبق این مدل، بار عاملی یا ضریب مسیر در سطح اطمینان آزمون می

 + قرار گیرد.96/1تا  -96/1خارج بازه  tی باشد اگر مقدار آمارهمی

 همگرا روایی

 های تحقیق حاضر(یافتهنتایج آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا )نمونه . 5جدول 

 متغیرهای

 اصلی
 مؤلفه

 آلفا

 کرونباخ
CA>0/6 

 قابلیت

 اطمینان
rho_A>0

/7 

 پایایی

 ترکیبی
CR>0/7 

میانگین واریانس 

 تبیین شده
AVE>0/5 

هوشمندی 

 زنجیره عرضه

بینش و باشگاه 

 کنندگانعرضه
0/692 0/715 0/865 0/762 

 0/913 0/954 0/904 0/904 انبار

 0/656 0/938 0/926 0/925 کنندهارزیابی درگاه عرضه

 0/530 0/818 0/706 0/703 لجستیک

مشارکت با شرکای تجاری 

 اعضای زنجیره عرضه
0/800 0/811 0/881 0/712 

 0/783 0/878 0/730 0/723 تقاضا

هوشمندی 

 رقابتی

پویش محیط بیرونی و 

 پاسخگویی به رقابت
0/844 0/848 0/895 0/682 

 0/822 0/933 0/894 0/891 هوشمندی تاکتیکی

هوشمندی فناوری رقابت / 

الگوبرداری از 

 رقبا/هوشمندی راهبردی

0/776 0/777 0/870 0/690 

بینش بازار و 

 مشتری

 0/834 0/938 0/900 0/900 درگیر کردن مشتری

 0/733 0/845 0/785 0/657 ایجاد ارزش برای مشتری

 0/719 0/885 0/805 0/804 ایجاد ارزش برای محصول

 0/553 0/881 0/839 0/837 پویش بازار

 0/591 0/928 0/919 0/911 بینش مشتریان

 0/607 0/820 0/763 0/689 پلتفرم سازی محصول
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 متغیرهای

 اصلی
 مؤلفه

 آلفا

 کرونباخ
CA>0/6 

 قابلیت

 اطمینان
rho_A>0

/7 

 پایایی

 ترکیبی
CR>0/7 

میانگین واریانس 

 تبیین شده
AVE>0/5 

 0/827 0/906 0/797 0/792 نوآوری

 0/689 0/898 0/849 0/849 ارزش برند

پاسخگویی به نیازهای 

 وکاردرونی کسب
0/686 0/635 0/739 0/494 

 0/551 0/852 0/858 0/782 وکارموارد مالی کسب

 0/620 0/866 0/794 0/794 راهبرد مدل درآمدی

هوشمندی 

وکار کسب

 اجتماعی

بینش رقابت در شبکه 

 اجتماعی
0/716 0/716 0/876 0/779 

های اجتماعی و تحلیل شبکه

 مدیریت روابط اجتماعی
0/845 0/845 0/928 0/866 

هوشمندی 

 بازار عرضه

 0/639 0/947 0/944 0/940 هوشمندی زنجیره عرضه

 0/634 0/931 0/924 0/918 هوشمندی رقابتی

 0/623 0/960 0/962 0/956 بینش بازار و مشتری

 0/619 0/879 0/879 0/852 وکارهوشمندی کسب

وکار هوشمندی کسب

 اجتماعی
0/839 0/841 0/892 0/775 

 0/664 0/980 0/982 0/978 هوشمندی بازار عرضه پیامدها

 6/2تر از حد مناسب ، مقدار آلفای کرونباخ برای همه متغیرها بزرگ5با توجه به جدول 

همچنین مقدار ضریب پایایی ترکیبی برای باشند. باشد و از پایایی مطلوبی برخوردار میمی

بوده و نتیجه بر مناسب بودن پایایی ترکیبی هر متغیر  2/2هر متغیر بیشتر از حد مطلوب 

بوده که همگی در  5/2متغیرهای مدل همگی بالاتر از  دارد. در این مدل روایی همگرای

ا تحت عنوان قابلیت های روایی همگرباشند. از دیگر شاخصسطح مناسب و قابل قبولی می

 6/2باشد که لازم است مقداری بالای اطمینان، شاخص رائو ازنظر هنسلر و همکاران می

 اختیار کند. این شاخص نیز برای تمامی متغیرهای تحقیق بالاتر از حد مجاز بوده است.
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 روایی واگرا

معیار تجربی متمایز ها با درستی از سایر سازهای است که یک سازه بهروایی واگرا، اندازه

شود. برای بررسی روایی شود. این روایی در دو سطح معرف و متغیر پنهان محاسبه میمی

لارکر استفاده شد. نمونه -واگرا در سطح متغیر پنهان از نسبت یکنواختی و معیار فورنل

 92/2دهند که تمامی مقادیر از نشان می 6های مدل در جدول مقادیر نسبت یکنواختی سازه

 باشد.باشند و روایی واگرا مورد تأیید میتر میپایین

 های تحقیق حاضر(یافتههای مدل ). نمونه مقادیر نسبت یکنواختی سازه6جدول 

 11 9 8 7 6 5 4 3 2 1 هامؤلفه

 کنندگانبینش و باشگاه عرضه
          

 0/828 انبار
         

 0/877 0/873 یابی راهبردیبازاریابی و منبع
        

 0/742 0/593 0/701 کنندهارزیابی درگاه عرضه
       

 0/776 0/694 0/679 0/710 لجستیک
      

 0/804 0/633 0/780 0/627 0/603 مشارکت با شرکای تجاری اعضا
     

 0/551 0/620 0/668 0/688 0/690 0/618 تقاضا
    

 0/751 0/589 0/561 0/788 0/535 0/508 0/583 پویش محیط بیرونی و پاسخگویی
   

 0/826 0/826 0/602 0/780 0/700 0/649 0/678 0/620 هوشمندی تاکتیکی
  

 0/896 0/886 0/877 0/686 0/778 0/779 0/726 0/727 0/735 هوشمندی فناوری رقابت
 

 های تحقیق حاضر(یافته)های برازش مدل . جدول شاخص2جدول 

 حد مجاز مقدار برآورده شده های برازش مدلشاخص

SRMR 295/2  1/2کمتر از 

NFI 912/2  9/2بیشتر از 

GOF 529/2  16/2بیشتر از 

های برازندگی ذکرشده شاخص در این پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی تأییدی از

توان گفت استفاده شده است. درمجموع با توجه به هر سه شاخص برازش، می 2در جدول 

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این داده

های نظری است. در این بخش، مدل پیشنهادی به لحاظ بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه
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های بندی یافتهکمی و به دنبال روش کیفی ترکیبی اعتبارسنجی شد. در بخش پایانی جمع

 ت.پژوهش ارائه شده اس

 گیریبحث و نتیجه

در این پژوهش، هدف توسعه مدل هوشمندی بازار در زنجیره عرضه فراگیر محصولات در 

فروشی آنلاین بود. با توجه به فرا ترکیب ادبیات، مفاهیم مهم درارتباط با مدل حوزه خرده

 شده منجردهنده شناساییهوشمندی بازار عرضه شناسایی شدند مفاهیم و مضامین سازمان

ها و مضامین فراگیر شدند که ابعاد مدل هوشمندی بازار در ها و مقولهبه شناسایی مؤلفه

طور عمده میوه و سبزیجات( شامل هوشمندی زنجیره عرضه محصولات فسادپذیر )به

وکار اجتماعی و بینش بازار و مشتری را شکل وکار، کسبزنجیره عرضه، رقابت، کسب

( با شناسایی دو بعد هوشمندی 1226شده توسط هندفیلد )دادند. درواقع چارچوب ارائه

وکار اجتماعی در جایگاه توانمندسازهای زنجیره عرضه زنجیره عرضه و هوشمندی کسب

شده در شده با توجه به مفاهیم و مضامین شناساییتر شد. هر یک از ابعاد معرفیکامل

 اند.بندی شدهطور خلاصه در این بخش، جمعفراترکیب و تحلیل مضمون به

دهنده های تشکیلهای مرتبط به حلقهدر این بعد، مؤلفه هوشمندی زنجیره عرضه.  -

منظور اطمینان از بایست بهدهنده خدمت...( مییابی، درگاه ارائهزنجیره )لجستیک، منبع

کنندگان ازجمله مفاهیم دارای موردبررسی قرار گیرند. دانش و پروفایل عرضه کارآمدی

(، معتقدند که 1212) در مدل هوشمندی بازار عرضه است. لورنتز و همکاراناهمیت 

توانایی توسعه و به دست آوردن دانش بازارها و زنجیره عرضه )تأمین( عنصر مهمی در 

(، با 1212افزایش ارتباط راهبردی مدیریت خرید و عرضه است. فورستل و همکاران )

ری هوشمندی کارگیوکار در بهگرایی را توانایی کسبمرور بازارگرایی، مدیریت عرضه

بازار عرضه برای ارزیابی، ادغام و ساختاردهی مجدد منابع پراکنده و ناهمگون خرید به

 1که مناسب محیط عرضه هر سازمانی باشد، تعریف کردند. ساندستروم و همکارانطوری
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کنند که برخی از کنندگان اشاره می( به رعایت مسئولیت اجتماعی از جانب عرضه1212)

کنندگانی که اصول مرتبط به مسئولیت بزرگ تنها با آن دسته از عرضهوکارهای کسب

کنند. در تجارت کنند، همکاری میاجتماعی و قیود مربوط به آن را رعایت می

دهنده خدمت سایت ارائهفروشی آنلاین، کاربردپذیری و اثربخشی وبالکترونیک و خرده

آفرینی سازی محصول و نقش، پلتفرماز اهمیت وافری برخوردار است. درواقع این درگاه

(، رینارتز و 1212) 1فاتا و همکاراندر قالب بازاریابی دیجیتال را برعهده دارد. دی

( به ویژگی 1219) 1دومیتریو و همکاران (،1212و توربان و همکاران ) 1(1219همکاران )

انند راحتی استفاده از سایت و موبایل اپ، تشخیص دهنده خدمات مسایت ارائهبارز وب

، سهولت فرایند خرید و هانیاز مشتری، سهولت جستجوی اطلاعات و ارزیابی سایر انتخاب

پرداخت در آن، امنیت سایت به معنای عدم افشای اطلاعات مشتریان و اطلاعات 

عات محصول و بالا در لود شدن، دسترسی سریع به اطلاهای پرداخت، سرعتتراکنش

سایت در جلب خدمت، راحتی گشتن در سایت و حتی موقعیت صفحه وب

ها به صفحه اول علت توجه بیشتر آنسایت بهبازدیدکنندگان و بالابردن ترافیک وب

گرایی در نزد مشتریان است. شده دیگر، فردسایت، اشاره کردند. از مفاهیم مهم و شناسایی

سازی شده به ازای هر مشتری اشاره ه ارائه خدمات قواره(، ب1219رینارتز و همکاران )

پذیر های اتخاذشده امکانواسطه دریافت و رصد دادهکنند که در محیط دیجیتال و بهمی

توان به مواردی مانند برآوردن نیاز هر مشتری، توجه به مرورهای است که از آن جمله می

(، نقش 1212اشاره کرد. سیلوا و همکاران )آنلاین مشتریان و ارائه پیشنهاد قبل از خرید 

پررنگ  1-واسطه ظهور وبانفرادی کاربران را در بازارهای الکترونیکی نوظهور و به

شده از جانب کنندگان در بازخوردهای ارائههای فردی مصرفبینند چراکه ویژگیمی

مل با شرکای (، همچنین به اهمیت تعا1219ها منعکس شده است. رینارتز و همکاران )آن

ها به منظور معرفی محصولات وخدمات تجاری، برقراری ارتباط با سایر سایت
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در  فروش، ادغام یا ارائه خدمات مکمل با سایر شرکا برای گسترش خدمات مکملخرده

فروشی آنلاین، لجستیک از اهمیت اند. همچنین در خردهتجارت الکترونیک اشاره کرده

چراکه نقطه اتصال با مشتریان بوده و چنانچه تحویل با سرعت  بسیار زیادی برخوردار است

مناسب خصوصاً در مورد محصولات فسادپذیر انجام نگردد، علاوه بر نارضایتی مشتریان 

باعث هدر رفت این نوع از محصولات خواهد شد. نکته مهمی که در ارتباط با لجستیک و 

شونده بر آن تأکید داشتند، احبهدر مورد کالاهای فسادپذیر مطرح است و خبرگان مص

های فعال در موقع، مشارکت با شرکای تجاری است. شرکتافزون بر تحویل به

فروشی آنلاین محصولات فسادپذیر دارای رقبای بالفعل و بالقوه زیادی در خرده

های های کوچک هنوز فعال هستند و از پیکفروشیتوسعه که خردهکشورهای درحال

های آنلاین فروشیرو، خردهبرند، هستند. ازاینیل محصول بهره میمحلی برای تحو

بایست در خصوص بازه زمانی تحویل کالا موردنظر مشتری و تازه بودن محصول می

ها در حوزه محصولات تحویلی دقت بیشتری به خرج دهند چراکه اکثر مشتریان آن

رای خرید فیزیکی محصول را طورمعمول فرصت کمی بفسادپذیر را افراد پرمشغله که به

های فروشیدهند و در صورت نارضایتی، قادر به تأمین محصول از خردهدارند، تشکیل می

محلی خواهند بود. همچنین، مشارکت با طرف ثالث برای انجام خدمت تحویل کالا 

ها، این امر های شرکتضروری است چراکه با وسعت گرفتن دامنه رقابت و فعالیت

هایی مانند فدکس و فروشان معتبر در جهان از خدمات شرکتپذیر است و خردهنااجتناب

 برند.یوپی اس بهره می

( 1226در چارچوب هوشمندی بازار عرضه که توسط هندفیلد ) .بینش بازار و مشتری -

عرضه هوشمندی بازار است. کرولی ارائه شده است یکی از توانمندهای فرایندهای زنجیره

(، یکی از ابعاد هوشمندی بازار را بینش بازار برشمرد که متشکل از بینش مشتری و 1224)

تر شدند. ده هوشمندی بازار کاملدهندرک بازار است. در این پژوهش، مفاهیم شکل

ها و نحوه ارائه شناسایی روندهای بازار و مشتریان، نوع محصولات و خدمات موردنیاز آن

وکار در نزد مشتریان خود دارد شایان توجه آن در بازار و همچنین جایگاهی که کسب
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زنجیره عرضه است. درواقع با توجه به نوع محصول و خدمت موردنیاز مشتریان، فرایندهای 

( 1212( و سیلوا و همکاران )1212توان ساختاردهی مجدد کرد. پاژانن و همکاران )را می

شناختی کاربران )مشتریان( و به شکل به اهمیت و دریافت اطلاعات جمعیت

ها را از خوشه بندیمنظور پیدا کردن الگوها و ایجاد بینش و تشکیل طبقهشده بهبندیخوشه

ارتباط، ارائه دانند. نکته مهم دیگر دراینهای ظرفیت مؤثر میکردن نیازمندیبرآورده برای

واسطه دریافت سازی شده به ازای هر مشتری است که در محیط دیجیتال و بهخدمات قواره

ها های اتخاذشده و توجه به مرورهای آنلاین مشتریان و ترجیحات آنو رصد داده

های پاسخگو سازد که شرکتخاطرنشان می (1212) هندر و همکاران پذیر است. امکان

ها محصول و خدمات خود را تغییر داده و کنند و مطابق نظر آنبه نظرات مشتریان توجه می

گونه کنند اینمتذکر شوند، سریع آن را برطرف میاگر خطایی در محصول را مشتریان 

آنچه  . (Hendar et al., 2020)دهندها، حتی به نظر مشتریان بالقوه نیز اهمیت میشرکت

تواند منجر به ایجاد عنوان رویکرد متمایزسازی مشتریان میبه مسلم است فردگرایی

فرد، توسعه بهبود کیفیت ارائه خدمات و ایجاد تجربه خرید منحصربهوفاداری گردد. 

ارتباط های موازی نیز دراینگذاری منعطف و حتی ارائه خدمت در کانالمحصول و قیمت

شایان توجه است. افزون بر این، توجه به مفهوم برند در جایگاه یک فاکتور مؤثر در خرید 

حس کردن بازار، از مفاهیم شایان توجه دیگری پویش و آنلاین مشتریان، ضروری است. 

(، هوشمندی بازار 1212) 1وکارها باید بر آن واقف باشند. اسری و موهسیناست که کسب

پی 4با تمرکز بر  های توسعه رقابتدانند که هدف آن برقرار کردن مؤلفهرا بخشی می

بازاریابی یعنی مکان، قیمت، محصول ومشوق است تا درک نیازهای بازار از این طریق 

(  به دانش شرکت در مورد بازارها و 1211) 1و همکاراناسپارا میسر و تسریع گردد. 

بندی بازار و کالاهای جانشین را مطرح بازیگران اشاره دارند و مواردی مانند خوشه

ریزی های فروش سنتی از نرم افزارهای برنامه(، به داده1212کنند. برادلو و همکاران )می
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ند تا راجع به محصول، قیمت، مشوق کناشاره می 1و مدیریت زنجیره عرضه 1منابع شرکت

ها، و محل در سطح فروشگاه، اطلاعات مفیدی ارائه دهند تا با استفاده از این داده

فروشان، قادر به تحلیل سبد خرید، اقلامی که تکرار خرید دارند وکالاهای مکمل یا خرده

 جانشین باشند. 

کنند و ای که رقبا محصولات و خدمات خود را عرضه مینحوه .هوشمندی رقابتی - 

وکارها بسیار مهم وکار در شکل دادن زنجیره عرضه کسبپویش محیط بیرونی کسب

بایست در زنجیره عرضه است. با توجه به نظریه مبتنی بر منابع آن خدمت و منبعی می

قبا نبوده و مزیت رقابتی برای برداری یا ارائه توسط رراحتی قابل کپیتعریف شود که به

های اتخاذی توسط رقبا و نوع بنگاه به ارمغان آورد و این امر مستلزم آگاهی از فناوری

ها است. مفهوم هوشمندی تاکتیکی به معنای کسب شده توسط آنخدمت و قیمت ارائه

است که شده در فراترکیب دانش و آگاهی از محیط رقابتی و رقبا از موارد دیگر شناسایی

(، به جنبه آگاهی 1212شده است. سیلوا و همکاران )بندیدرقالب هوشمندی رقابتی دسته

تنها در گیرانه درمحیط رقابتی تأکید کرده و توانمندی پویای شرکت را نهفعالانه و پیش

دانند و به همین علت، معتقدند که تر آن نسبت به رقبا میگسترش منابع بلکه درانجام سریع

ها نسبت به محیط رقابتی تر از آنهای رقبا آگاهی داشت و سریعها و فعالیتاز اقدام باید

(، اطلاعات در مورد سهم بازار رقبا، قیمت محصولات، 1219) 1واکنش نشان داد. پریپوراس

های ها و شکستها، اهداف، میزان مشتری، تخمین درآمد و موفقیتمشوق راهبردها و

 کند.های هوشمندی تاکتیکی تلقی میها را در زمره شاخصآن

توجهی های اجتماعی در دهه اخیر نفوذ قابلشبکه .وکار اجتماعیهوشمندی کسب -

اری از اعضای این شماند. مشتریان اجتماعی قادر به تسهیم اطلاعات با تعداد بیداشته

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. ERP 

2. SCM 

3. Priporas, C. V. 
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های استخراج داده در (، بر ابزارها و فناوری1212) 1ها هستند. کروز و همکارانشبکه

های ، شناسایی اینفلونسرها، شناسایی موضوع1های اجتماعی مانند شناسایی باتسشبکه

های تحلیل اجتماعی ها، استفاده از کلان داده و استفاده از روششده در این شبکهمطرح

تحلیل روابط مشتریان اجتماعی از طریق تحلیل احساس و . اندکردهشمند اشارههو

ها بسیار مهم است. درواقع این ها و روندهای جاری در این شبکهکاوی نظرات آنمتن

یابی و بازاریابی اند و منبعوکارها شکل دادهها، بازار بالقوه جدیدی را برای کسبشبکه

 د.طلبنمتناظر با خود را می

یکی از ابعاد مهم مدل هوشمندی بازار عرضه، هوشمندی  .وکارهوشمندی کسب -

عنوان فرایند ایجاد (، به کارایی عملیاتی به1211) 1وکار است. والمن وثورناندرکسب

کند و آن را زیرمجموعه کارایی بازاریابی دیجیتال، فروش اشاره میارزش در نزد خرده

( و 1212کند. هندر و همکاران )شتری تعریف میکارایی در ارائه خدمات به م

های بازاریابی در های بازاریابی که بر اساس فعالیت(، به توانمندی1212) 4واراداراجان

های اجتماعی، روابط گیرد مانند تبلیغات، مشارکت در شبکهوکارها شکل میکسب

ای همچنین شیوهها برای مدیریت ارتقای تصویر شرکت و های شرکتعمومی و فعالیت

شونده به خبرگان مصاحبه. کنندکنند، تأکید میها خود را تعریف و تبلیغ میکه سازمان

فروش برای خود ایجاد کرده که شامل میزان موارد دیگری ازجمله ارزشی که خرده

شده توسط کارکنان های خلاقانه ارائهشده به کارکنان فروش و تعداد ایدههای ارائهآموزش

اشاره کردند تا بر مبنای آن، بینشی در نزد مدیران فراهم ایجاد شود تا بر آن دسته از  است،

بیشتری برای  محصولات و خدماتی در زنجیره عرضه تمرکز کنند که آورده بهتر و

وکار داشته و با توجه به این عوامل، مدل درآمدی خود را متناسب با آن طراحی کسب

های خاص و شایان تن از خبرگان، بر جنبه 14مصاحبه با  کنند. در فرایند تحلیل مضمون
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Lanza-Cruz et al., 

2. Bots 

3. Walman, A., & Thornander, O. 

4. Varadarajan 



 2347بهار  | 34شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مد | 723

طور خاص میوه و پذیر )بهفروشی آنلاین محصولات فسادتوجه در خصوص خرده

سبزیجات( که به دما، نور و رطوبت حساس هستند، توجه بیشتری شد. این موارد شامل 

بندی و موارد تهبررسی میزان ضایعات برحسب نوع محصول و تحلیل علل آن، توجه به بس

مرتبط به حمل این محصولات و بررسی دلایل مخاطرات به وجود آمده در حین حمل و 

ها به مشتریان، ارائه فیلم سورت و نگهداری بهداشتی محصولات فسادپذیر در تحویل آن

بخشیدن به مشتریان در خصوص سالم و تازه بودن محصولات،  سایت جهت اطمینانوب

 مطابق با بازه زمانی موردنظر مشتریان است.موقع و تحویل به

هایی که در حوزه تواند به مدیران شرکتشده در این تحقیق، میمدل ارائه

فروشی آنلاین فعال هستند، در مورد نظارت بهتر بر زنجیره عرضه، درک بهتر خرده

صول، های اتخاذشده توسط رقبا، وضعیت فروش هر محمشتریان و بازار، روندها و فناوری

برای خود کسب کرده است و نیازها و سلایق مشتریان اجتماعی و  فروشارزشی که خرده

های اجتماعی متداول شده است و در جهت تبدیل این دسته از مشتریان آنچه در شبکه

فروشی نیروهای متعددی منجر به رشد پویای خردهبالقوه به مشتریان بالفعل، کمک کند. 

گونه نیروها، شامل دسترسی بهتر به اطلاعات محصول، اند. اینمبتنی بر اینترنت شده

علت تر بههای پایینشفافیت بیشتر در مورد فروشندگان از دیدگاه مشتریان و همچنین قیمت

هایی که برای خود شهرتی کسب رو، شرکتعملیات با هزینه ثابت کمتر است. ازاین

کنند و از طریق فروش مشتری انتهایی می اند، اقدام به برقراری ارتباط مستقیم باکرده

شده سعی در ایجاد یک ارزش یکتا دارند. افزون براین، سازیمستقیم یا ارتباطات شخصی

یک زنجیره عرضه کامل و بهینه باید قادر به ارائه خدمات و محصولاتی در فرایندهای خود 

رفتار مشتری در این  باشد که مشتری انتهایی برای آن ارزش قائل است. از این رو درک

سازی مدل هوشمندی بازار عرضه، به مدیران اجرایی پیادهبین بسیار حائز اهمیت است. 

فعال در این حوزه در خصوص نظارت بر زنجیره عرضه، درک بهتر مشتریان و بازاری که 

کنند، روندها و فرایندهای اتخاذ شده توسط رقبا و وضعیت فروش هر درآن فعالیت می

ها بینشی ارائه خواهد داد تا از آن در جهت کاهش عدم کمک کرده و به آن محصول
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قطعیت و بهبود یا حتی طراحی مجدد فرایندهای زنجیره عرضه بهره برده و از این طریق 

 وکارشان را در محیط متلاطم و رقابتی تجارت، زنده و پویا نگه دارند.کسب
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