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هوش رقابتي؛ رديابي حركات رقيبان

عصر حاضر، عصر تغییرات و تحولات اساسی و بنیادی است و سازمانهایی می توانند خود را 
با این شرایط تطبیق دهند و در صحنه رقابت باقی بمانند که مدیران و رهبرانی کارآمد، تغییرگرا و با 
 )Competitive Intelligence( چشم اندازی بلند مدت داشته باشند. در سالهاي اخیر، هوش رقابتي
به یكي از مفاهیم مهم مدیریت تبدیل شده و با فرهنگ شرکتهاي پیشرو، عجین شده است. در دنیای 
پیچیده کنونی، شرکتهای مختلف هر روز برای دستیابی به اهداف عالی تر به طرحهای نوینی روی 
می آورند. هوش رقابتی این امكان را برای مدیران فراهم می کند که به صورت خلاقانه تری بیندیشند 
و با استفاده از اطلاعات محیط کسب و کار و اطلاعات حاصل از تحلیل رقبا در تصمیم گیری های 
سازمانی به بهترین شكل عمل کنند. بنابراین، هوش رقابتي یكي از الزامات غیر قابل انكار براي اغلب 

مدیران به شمار می رود.
در این مقاله سعي شده است تا به تشریح ابعاد و قابلیتهاي هوش رقابتي براي مدیران و سازمانها 

در محیط هاي کسب و کار پرداخته شود.
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به  دستيابي  رقابتي  هوش  اصلي  هدف 
داده ها و اطلاعاتي در مورد محيط، رقبا و 
مؤثر  رقابتي  این رو هوش  از  است.  بازار 
نه تنها نيازمند اطلاعاتي پيرامون رقباست، 
بلکه همچنين نيازمند اطلاعاتي دربارة سایر 
تمایلات محيطي از قبيل تمایلات صنعت، 
تمایلات  نظارتي،  و  قانوني  تمایلات 
تحولات  فناوري،  تحولات  بين المللي، 

سياسي و شرایط اقتصادي است.
بر  رقابتي  هوش  تمرکز  اگرچه 
تصميم گيري است، ولي قلمرو آن گسترده 
پيرامون  پژوهش  برگيرندة  در  و  است 
تحليل  رقبا،  قابليتهاي  قبيل  از  موضوعاتي 
رقبا،  با  مشترک  یا سرمایه گذاري  و  اتحاد 
یا  بازار  راهبرد هاي  رقبا،  آتي  برنامه هاي 
دگرگوني  دلایل  خاص،  توليد  خطوط 
کسب   واحدهاي  راهبرد  یا  شرکتها  در 
تنها  نه  حاضر  حال  در  است.  و...  وکار 
کسب  از  بسياري  بلکه  بزرگ،  شرکتهاي 
حاصل  مزایاي  از  نيز  کوچك  کارهاي   و 
از هوش رقابتي بهره مي گيرند. بسياري از 
این شرکتها از هوش رقابتي براي دستيابي 
به سهمي از بازار و به دست آوردن سهم 
از  آنها  مي کنند.  استفاده  ناشناخته  رقباي 

هوش رقابتي بيشتر براي:
ـ شناخت محيط فعلي بازار، 
ـ پيش بيني محيط آتي بازار،

ـ تحليل عوامل اقتصادي،  سياسي و فناورانه 
مرتبط با کسب  و کار خود،

راه حل  یافتن  و  ضعف  نقاط  شناسایي  ـ 
براي آنها،

ـ تغيير در راهبرد فعلي یا تعدیل آن،
بهره مي برند. اهداف دیگر هوش رقابتي در 

یك سازمان را می توان چنين بيان کرد:
شرکتهاي  و  صنعت  یك  از  کلي  درک   -

رقيب؛ 
پذیر  آسيب  که  هایي  زمينه  شناسایي   -
هستند و ارزیابي تأثير اقدامهاي استراتژیك 

بر شرکتهاي رقيب؛ 
- شناسایي حرکتهاي بالقوه که امکان دارد 
یك شرکت رقيب انجام دهد و موجب به 
شرکت  یك  پایگاه  یا  موضع  افتادن  خطر 
در بازار خاصي شود )دیوید، 1379: 247-

244( ؛
- فراوري و ترکيب اطلاعات براي توليد 

آگاهي در مورد رقبا؛
براي  کافي  اطلاعات  آوردن  فراهم   -

بدون  گيري  تصميم  براي  ابعاد  همه  در 
بازاریابي  از  چيز  همه  درباره  ساختار، 
تاکتيك هاي  و  توسعه  و  تحقيق  تا  گرفته 
استراتژي  در  مدت  دراز  سرمایه گذاري 

 .)www.scip.org( سازمان کمك مي کند
مدیریت  دانشکده  تعریف  براساس    -
عبارت  رقابتي  هوش   ،)GTILAB( فرانسه 
است از هنر یافتن، جمع آوري، فرآوري  و 
ذخيره سازي اطلاعات، به منظور دسترسي 
و استفاده کارکنان در تمام سطوح سازمان، 
از  سازمان،  آینده  به  دادن  شکل  ضمن  تا 
تهدیدات  قبال  در  نيز  موجود  وضعيت 
رقابتي حمایت کند. از دیدگاه این دانشکده 
مفهوم هوش رقابتي به چهار مقوله اصلي 

قابل تقسيم است:
1. آگاهي تجاري )بازاریابي(: که عمدتاً 
کنندگان،  تأمين  مشتریان،  اطلاعات  شامل 
و  تجزیه  و  کنندگان  توزیع  و  خریداران 

تحليل آنها مي شود.
2. آگاهي از وضعیت رقبا: که متمرکز بر 
قبيل سياستهاي قيمت گذاري،  از  مسائلي 
توسعه  سياستهاي  و  جانشين  محصولات 

رقباست.
با  که  تكنیكي:  و  فناوري  آگاهي   .3
فرایندها،  کاربردي،  و  پایه  تحقيقات 

هنجارها و حق اختراع سر وکار دارد.
که  اجتماعي:  و  راهبردي  آگاهي   .4
مالي  مسائل  قوانين،  قبيل  از  مسائلي  به 
اقتصادي  و  سياسي  مسائل  مالياتي،  و 
انساني  منابع  و  اجتماعي  جنبه هاي  و 

مي پردازد )نجفی حقی،1383: 3(. 

اهمیت هوش رقابتي
اساس  رقابتي،  توان  داشتن  امروزه 
دیگر،  طرف  از  شرکتهاست.  بقاي 
بيش  رقابتي،  توان  حفظ  و  برخورداري 
در  است.  اطلاعات  نيازمند  چيزي  هر  از 
اقلام  از  یکی  عنوان  به  اطلاعات،  واقع 
مهم دارایيهای استراتژیك و ابزار بازاریابی 
شرایط،  این  در  بنابراین  می رود.  شمار  به 
تا  مي کند  کمك  شرکتها  به  رقابتي  هوش 
امور  همة  پيرامون  آگاهانه اي  تصميمات 
توسعه،  و  تحقيق  بازاریابي،  قبيل  از  خود 
کار  راهبرد هاي کسب  و  و  سرمایه گذاري 
مداومي  فرایند  رقابتي،  کنند. هوش  اتخاذ 
در  استفاده اي  قابل  اطلاعات  که  است 
اختيار تصميم گيرندگان)مدیران( مي گذارد. 

مقدمه
در  بنيادي  تغييرات  دليل  به 
با  باید  مدیران  رقابت،  پيش فرض هاي 
توجه به محيط خارجی سازمان، شناسایی 
موقعيت سازمان در بازار، شناسایی کسب 
شناسایی  و  بازار  در  موجود  کارهای  و 
رقبای  تحليل  به  وارد،  تازه  رقيبان 
چنين  به  دستيابي  براي  بپردازند.  خود 
مفيدي  اطلاعات  به  نياز  مدیران  شناختي، 
براي  بگيرند.  مناسبي  تصميمات  تا  دارند 
پاسخگویي به پيچيدگي رو به رشد کار در 
محيط اقتصادي، سياسي و اجتماعي امروز، 
دست  در  قدرتی  عنوان  به  رقابتی  هوش 
مورد  درستي  به  چنانچه  که  است  مدیران 
تجزیه  با  مي تواند  گيرد،  قرار  بهره برداري 
و تحليل اطلاعات به دست آمده از محيط 
نيازهاي  به  سازمان،  خارجی  و  داخلی 

متنوع سازمان، پاسخ دهد. 

تعریف هوش رقابتی
در مورد هوش رقابتی تعاریف مختلفی 
از سوی صاحب نظران ارائه شده است که 

در ادامه به چند مورد اشاره می شود:
پویا  تجاری  دانش  یك  رقابتی  هوش   -
و  تحليل  و  تجزیه  آوری،  جمع  برای 
رقابت  مفهوم  درک  و  اطلاعات  مدیریت 
در استراتژی شرکت به منظور کسب مزیت 
کار(  و  )کسب  تجاری  محيط  در  رقابتی 

.)Ovsanka and Diacikora, 2008:4( است
- هوش رقابتی شامل جمع آوری و تجزیه 
و تحليل اطلاعاتی است که به شرکتها در 
کنند.  می  کمك  رقبا  بهتر  لمس  و  درک 
رقبا،  توانایی   و  ظرفيت  درباره  اطلاعات 
موقعيت  بهبود  برای  محکم  اساس  یك 
بازار و ساخت طرحهای استراتژیك است. 
اطلاعات  شامل  اطلاعات  دیگر  دسته 
فرایند  قيمت،  هزینه،  اطلاعات  مشتریان، 
تحقيق و توسعه است. با وجود اینکه همه 
این اطلاعات به طور چشمگيری با ارزش 
و مفيد هستند، اگر به طور صحيح به کار 
گرفته نشوند، می توانند به شدت مضر و 
فاصل  خط  همچنين  باشند.  آفرین  فاجعه 
خط  مثل  جاسوسی،  و  رقابتی  هوش  بين 
و  است  غيراخلاقی  و  اخلاقی  بين  فاصل 
نامشخص  و  مبهم  اغلب  فاصل  خط  این 

.)Naomi and Fine, 1997:1( است
را  شرکت  ارشد  مدیر  رقابتي،  هوش   -
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- مطالعات و تحقيقات؛
- تحقيقات گذشته؛

سمينارها،  دستاوردهای  از  استفاده   -
نمایشگاهها و کنفرانس ها.  

در حالت کلی، منابع ثانویه را می توان 
به صورت شکل )1( نشان داد.

3. تجزیه و تحلیل:
از  نامرتبط و  این مرحله اطلاعات  در 
هم گسسته، به هوشمندي تبدیل مي شوند. 
است.  هنر  و  علم  از  ترکيبي  مرحله،  این 
اطلاعات ساده پس از تجزیه و تحليل به 

توليد هوشمندي منجر مي شوند. 
4. توزیع)انتشار(:

و  تجزیه  اطلاعات  مرحله،  این  در 
که  افرادی  به  قبل  مرحله  در  شده  تحليل 
مسئول تصميم گيری در سازمان)مدیران( 

هستند، منتقل مي شود. 
سازمان،  تصميم گيران  اگرچه 
هوشمند  سيستم  اصلي  استفاده کنندگان 
رقابتي هستند، اما گاهانر اشاره مي کند که 
ذهن  در  باید  اطلاعات  آوري  تفکر جمع 
سازمان  در  آگاهي  ایجاد  باشد.  فردي  هر 
این  در  و  است  پيوسته  فعاليت  یك  نيز 

در  رقابتی  هوش  فعاليتهای  تنظيم  برای 
جهت تأمين نيازهای اصلی و واقعی،

روشی  ایجاد  فعاليتها،  روزانه  مدیریت   -
بيرونی،  محيط  کنترل  و  تنظيم  برای 
ذخيره سازی  و  مرتب سازی  جمع آوری، 

اطلاعات و 
پی  در  که  فعاليتهایی  کنترل  و  تنظيم   -
نيازهای واقعی به وجود آمده اند، حاصل 

مي شود.
2. جمع آوری اطلاعات:

ترکيب  و  جستجو  مرحله  این  در 
اطلاعات با استفاده از منابع اوليه و ثانویه 
ثانویه  و  اوليه  منابع  گيرد.  می  صورت 

عبارت اند از:
الف( منابع اولیه:

- مصاحبه؛
- ایجاد ارتباط با کارمندان سایر قسمتها؛ 
- کنفرانس ها، نمایشگاهها و سمينارها. 

ب( منابع ثانویه:
- اینترنت؛

- روزنامه ها و مجلات چاپ شده؛
- پيشينه شرکت؛

- پایگاه داده های معتبر؛

تصميم گيري ها و حل مسائل و مشکلات 
شرکت؛ 

- کمك به سازمان براي دستيابي به حالت 
رقابتي )Peltoniemi & Vuori,2005:2-3(؛

بازار، کنترل  - شناخت بزرگترین رقبا در 
کنترل  و  دارند  می  بر  آنان  که  گامهایی 

تغييرات بازار؛
دادن  نشان  و  رقبا  ضعفهای  جستجوی   -

راههایی برای تهدید آنان؛
- شناخت ضعفهای شرکت خود که ممکن 
و  کنند  استفاده  فرصت  این  از  رقبا  است 
ارائه گامها و حرکتهایی برای از بين بردن 

.)Ovsanka, and Diacikova،2008: 8( آنها

فرایند هوش رقابتي
مرحله  چهار  از  رقابتی  هوش  فرایند 

تشکيل شده است
1. برنامه ریزی و هدایت:

عوامل  شناسایی  شامل  مرحله،  این 
اصلی محيطی است. شناسایي این عوامل، 

با:
با  منظم  ای  مشاوره  جلسات  گذاشتن   -
اطلاعات  بخش  مدیران  و  عالی  مدیران 

)Porter, 2007( شكل 1: منابع ثانویه جمع آوري اطلاعات
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عسگر پاك مرام: عضو هیئت علمي دانشگاه آزاد 
بناب

کریم اسكندري: کارشناس ارشد مدیریت دولتي 
و عضو باشگاه پژوهشگران جوان دانشگاه آزاد 

بناب
و  دولتي  مدیریت  ارشد  کارشناس  مولوي:  زهرا 
عضو باشگاه پژوهشگران جوان دانشگاه آزاد بناب

اعطاي  و  تشویقي  روشهاي  از  باید  مسير 
کرد  استفاده  کنندگان  شرکت  به  پاداش 

.)Viviers,2005:576-589(
                                                  

رابطه هوش رقابتی با هوش تجاری
پرتيماکي و هانولا هوش تجاري را به 
عنوان فرایند منظم و سازمان یافته توصيف 
اطلاعات  سازمانها  آن  در  که  کرده اند 
تجاري شان  فعاليتهاي  براي  را  مشخصي 
کسب، تحليل و برآورد مي کنند. به هر حال 
تصميم گيري هاي  به  مي تواند  فرایند  این 
بهتر و سریعتر حمایتي، تکنيکي و فرایندي 
هوش  توصيف،  این  طبق  بر  کند.  کمك 
شده  جمع آوري  اطلاعات  همه  تجاري 
را  سازمان  یك  در  پردازشي  فعاليتهاي  و 
پوشش مي دهد. از این رو هوش تجاري، 
هوش رقابتي را نيز دربرمي گيرد. تفاوت 
ميان هوش تجاري و رقابتي، توسط گروم 
کرده اند  ادعا  که  است  شده  بيان  دیوید  و 
که  است  اطلاعاتي  شامل  رقابتي  هوش 
شاخصهایي  و  مي شوند  تحليل  و  تجزیه 
استراتژي و تصميم گيري  براي طراحي  را 
رقابتي  هوش  بنابراین  مي آورند.  فراهم 
یك  تجاري،  هوش  از  قسمتي  عنوان  به 
نقش استراتژیك دارد و هدف آن، تجزیه 
فرایندهاي  با  متناسب  اطلاعات  تحليل  و 
یك  خارجي  محيط  در  تصميم گيري 

شرکت است. 

براي  را   2 شکل  دیاسيکوا،  اوسانکاو 
تبيين رابطه هوش رقابتي با هوش تجاري 

پيشنهاد مي کنند.

نتیجه گیری
امروزی، هوش رقابتی،  در محيط هاي 
اندازه  به  هنوز  که  است  نوظهوری  متغير 
و  نشده  شناخته  مدیریت  متغيرهای  دیگر 
قرار  توجه  مورد  مدیران  همه  جانب  از 
موفقيت  معادلات  تواند  مي  اما  نمی گيرد، 
ميان  این  در  بریزد.  به هم  در سازمانها  را 
هوش  به  که  بود  خواهد  موفق  مدیری 
سعی  آن  پرورش  در  و  دهد  بها  رقابتی 
یابد.  دست  موفقيت  به  تا  کند  تلاش  و 
که  گرفت  نتيجه  چنين  توان  مي  بنابراین، 
مدیر اثر بخش، داراي هوش رقابتی است 
و در تصميم گيري بر عناصر رقابتی تأکيد 
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