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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 اخير، هوش رقابتي
به يكي از مفاهيم مهم مديريت تبديل شده و با فرهنگ شركتهاي پيشرو، عجين شده است. در دنياى 
پيچيده كنونى، شركتهاى مختلف هر روز براى دستيابى به اهداف عال‌ىتر به طرحهاى نوينى روى 
م‌ىآورند. هوش رقابتی این امکان 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 بهترين شكل عمل کنند. بنابراین، هوش رقابتي يكي از الزامات غير قابل انكار براي اغلب 

مدیران به شمار می رود.
در اين مقاله سعي شده است تا به تشريح ابعاد و قابليتهاي هوش رقابتي براي مديران و سازمانها 

در محيط‌هاي كسب‌و كار پرداخته شود.
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به  دستيابي  رقابتي  هوش  اصلي  هدف 
داده‌ها و اطلاعاتي در مورد محيط، رقبا و 
مؤثر  رقابتي  اين رو هوش  از  است.  بازار 
نه تنها نيازمند اطلاعاتي پيرامون رقباست، 
بلكه همچنين نيازمند اطلاعاتي دربارة ساير 
تمايلات محيطي از قبيل تمايلات صنعت، 
تمايلات  نظارتي،  و  قانوني  تمايلات 
تحولات  فناوري،  تحولات  بين‌المللي، 

سياسي و شرايط اقتصادي است.
بر  رقابتي  هوش  تمركز  اگرچه 
تصميم‌گيري است، ولي قلمرو آن گسترده 
پيرامون  پژوهش  برگيرندة  در  و  است 
تحليل  رقبا،  قابليتهاي  قبيل  از  موضوعاتي 
رقبا،  با  مشترك  يا سرمايه‌گذاري  و  اتحاد 
يا  بازار  راهبرد‌هاي  رقبا،  آتي  برنامه‌هاي 
دگرگوني  دلايل  خاص،  توليد  خطوط 
كسب‌  واحدهاي  راهبرد  يا  شركتها  در 
تنها  نه  حاضر  حال  در  است.  و...  وكار 
كسب  از  بسياري  بلكه  بزرگ،  شركتهاي 
حاصل  مزاياي  از  نيز  كوچك  كارهاي  ‌و 
از هوش رقابتي بهره مي‌گيرند. بسياري از 
اين شركتها از هوش رقابتي براي دستيابي 
به سهمي از بازار و به دست آوردن سهم 
از  آنها  ميك‌نند.  استفاده  ناشناخته  رقباي 

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

ـ تحليل عوامل اقتصادي،‌ سياسي و فناورانه 
مرتبط با كسب ‌و كار خود،

راه‌حل  يافتن  و  ضعف  نقاط  شناسايي  ـ 
براي آنها،

ـ تغيير در راهبرد فعلي يا تعديل آن،
بهره مي برند. اهداف ديگر هوش رقابتي در 

يك سازمان را می توان چنين بیان کرد:
شرکتهاي  و  صنعت  کي  از  کلي  درک   -

رقيب؛ 
پذير  آسيب  که  هايي  زمينه  شناسايي   -
هستند و ارزيابي تأثیر اقدامهاي استراتژکي 

بر شرکتهاي رقيب؛ 
- شناسايي حرکتهاي بالقوه که امکان دارد 
کي شرکت رقيب انجام دهد و موجب به 
شرکت  کي  پايگاه  يا  موضع  افتادن  خطر 
در بازار خاصي شود )ديويد، 1379: 247-

244( ؛
- فراوري و تركيب اطلاعات براي توليد 

آگاهي در مورد رقبا؛
براي  كافي  اطلاعات  آوردن  فراهم   -

بدون  گيري  تصميم  براي  ابعاد  همه  در 
بازاريابي  از  چيز  همه  درباره  ساختار، 
تاكتيك هاي  و  توسعه  و  تحقيق  تا  گرفته 
استراتژي  در  مدت  دراز  سرمايه‌گذاري 

 .)www.scip.org( سازمان كمك ميك‌ند
مديريت  دانشكده  تعريف  براساس    -
عبارت  رقابتي  هوش   ،)GTILAB( فرانسه 
است از هنر يافتن، جمع آوري، فرآوري  و 
ذخيره سازي اطلاعات، به منظور دسترسي 
و استفاده كاركنان در تمام سطوح سازمان، 
از  سازمان،  آينده  به  دادن  شكل  ضمن  تا 
تهديدات  قبال  در  نيز  موجود  وضعيت 
رقابتي حمايت كند. از ديدگاه اين دانشكده 
مفهوم هوش رقابتي به چهار مقوله اصلي 

قابل تقسيم است:
1. آگاهي تجاري )بازاريابي(: كه عمدتاً 
كنندگان،  تأمين  مشتريان،  اطلاعات  شامل 
و  تجزيه  و  كنندگان  توزيع  و  خريداران 

تحليل آنها مي شود.
2. آگاهي از وضعيت رقبا: كه متمركز بر 
قبيل سياستهاي قيمت گذاري،  از  مسائلي 
توسعه  سياستهاي  و  جانشين  محصولات 

رقباست.
با  كه  تكنيكي:  و  فناوري  آگاهي   .3
فرايندها،  كاربردي،  و  پايه  تحقيقات 

هنجارها و حق اختراع سر وكار دارد.
كه  اجتماعي:  و  راهبردي  آگاهي   .4
مالي  مسائل  قوانين،  قبيل  از  مسائلي  به 
اقتصادي  و  سياسي  مسائل  مالياتي،  و 
انساني  منابع  و  اجتماعي  جنبه‌هاي  و 

مي‌پردازد )نجفی حقی،1383: 3(. 

اهميت هوش رقابتي
اساس  رقابتي،  توان  داشتن  امروزه 
ديگر،  طرف  از  شركتهاست.  بقاي 
بيش  رقابتي،  توان  حفظ  و  برخورداري 
در  است.  اطلاعات  نيازمند  چيزي  هر  از 
اقلام  از  یکی  عنوان  به  اطلاعات،  واقع 
مهم داراییهای استراتژیک و ابزار بازاریابی 
شرایط،  این  در  بنابراین  می‌رود.  شمار  به 
تا  ميك‌ند  كمك  شركتها  به  رقابتي  هوش 
امور  همة  پيرامون  آگاهانه‌اي  تصميمات 
توسعه،  و  تحقيق  بازاريابي،  قبيل  از  خود 
كار  راهبرد‌هاي كسب ‌و  و  سرمايه‌گذاري 
مداومي  فرايند  رقابتي،  كنند. هوش  اتخاذ 
در  استفاده‌اي  قابل  اطلاعات  كه  است 
اختيار تصميم‌گيرندگان)مدیران( مي‌گذارد. 

مقدمه
در  بنيادي  تغييرات  دليل  به 
با  بايد  مدیران  رقابت،  پيش‌فرض‌هاي 
توجه به محیط خارجی سازمان، شناسایی 
موقعیت سازمان در بازار، شناسایی کسب 
شناسایی  و  بازار  در  موجود  کارهای  و 
رقبای  تحلیل  به  وارد،  تازه  رقیبان 
چنين  به  دستيابي  براي  بپردازند.  خود 
مفيدي  اطلاعات  به  نياز  مدیران  شناختي، 
براي  بگيرند.  مناسبي  تصميمات  تا  دارند 
پاسخگويي به پيچيدگي رو به رشد كار در 
محيط اقتصادي، سياسي و اجتماعي امروز، 
دست  در  قدرتی  عنوان  به  رقابتی  هوش 
مورد  درستي  به  چنانچه  كه  است  مدیران 
تجزیه  با  مي‌تواند  گيرد،  قرار  بهره‌برداري 
و تحلیل اطلاعات به دست آمده از محیط 
نيازهاي  به  سازمان،  خارجی  و  داخلی 

متنوع سازمان، پاسخ دهد. 

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

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

.)Ovsanka and Diacikora, 2008:4( است
- هوش رقابتی شامل جمع آوری و تجزيه 
و تحليل اطلاعاتی است که به شرکتها در 
کنند.  می  کمک  رقبا  بهتر  لمس  و  درک 
رقبا،  توانایی   و  ظرفیت  درباره  اطلاعات 
موقعیت  بهبود  برای  محکم  اساس  یک 
بازار و ساخت طرحهای استراتژیک است. 
اطلاعات  شامل  اطلاعات  ديگر  دسته 
فرایند  قیمت،  هزینه،  اطلاعات  مشتریان، 
تحقيق و توسعه است. با وجود اینکه همه 
این اطلاعات به‌طور چشمگیری با ارزش 
و مفید هستند، اگر به طور صحیح به کار 
گرفته نشوند، می توانند به شدت مضر و 
فاصل  خط  همچنین  باشند.  آفرین  فاجعه 
خط  مثل  جاسوسی،  و  رقابتی  هوش  بین 
و  است  غیراخلاقی  و  اخلاقی  بین  فاصل 
نامشخص  و  مبهم  اغلب  فاصل  خط  این 

.)Naomi and Fine, 1997:1( است
را  شركت  ارشد  مدير  رقابتي،  هوش   -
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- مطالعات و تحقیقات؛
- تحقیقات گذشته؛

سمینارها،  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  اين مرحله اطلاعات  در 
هم گسسته، به هوشمندي تبديل مي شوند. 
است.  هنر  و  علم  از  ترکيبي  مرحله،  اين 
اطلاعات ساده پس از تجزيه و تحليل به 

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

و  تجزیه  اطلاعات  مرحله،  این  در 
که  افرادی  به  قبل  مرحله  در  شده  تحلیل 
مسئول تصمیم گیری در سازمان)مدیران( 

هستند، منتقل مي شود. 
سازمان،  تصميم‌گيران  اگرچه 
هوشمند  سيستم  اصلي  استفاده‌کنندگان 
رقابتي هستند، اما گاهانر اشاره مي کند که 
ذهن  در  بايد  اطلاعات  آوري  تفکر جمع 
سازمان  در  آگاهي  ايجاد  باشد.  فردي  هر 
اين  در  و  است  پيوسته  فعاليت  کي  نيز 

در  رقابتی  هوش  فعالیتهای  تنظیم  برای 
جهت تأمین نیازهای اصلی و واقعی،

روشی  ایجاد  فعالیتها،  روزانه  مدیریت   -
بیرونی،  محیط  کنترل  و  تنظیم  برای 
ذخیره سازی  و  مرتب سازی  جمع‌آوری، 

اطلاعات و 
پی  در  که  فعالیتهایی  کنترل  و  تنظیم   -
نیازهای واقعی به وجود آمده اند، حاصل 

مي شود.
2. جمع آوری اطلاعات:

ترکیب  و  جستجو  مرحله  این  در 
اطلاعات با استفاده از منابع اولیه و ثانویه 
ثانويه  و  اوليه  منابع  گیرد.  می  صورت 

عبارت‌اند از:
الف( منابع اولیه:

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

ب( منابع ثانویه:
- اینترنت؛

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

- پایگاه داده های معتبر؛

تصميم‌گيري‌ها و حل مسائل و مشکلات 
شرکت؛ 

- كمک 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 

تغییرات 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 بین بردن 

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

فرايند هوش رقابتي
مرحله  چهار  از  رقابتی  هوش  فرایند 

تشکیل شده است
1. برنامه ریزی و هدایت:

عوامل  شناسایی  شامل  مرحله،  این 
اصلی محیطی است. شناسايي اين عوامل، 

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

)Porter, 2007( شکل 1: منابع ثانویه جمع آوري اطلاعات
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عسگر پاك‌مرام: عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد 
بناب

كريم اسكندري: كارشناس ارشد مديريت دولتي 
و عضو باشگاه پژوهشگران جوان دانشگاه آزاد 

بناب
و  دولتي  مديريت  ارشد  كارشناس  مولوي:  زهرا 
عضو باشگاه پژوهشگران جوان دانشگاه آزاد بناب

اعطاي  و  تشويقي  روشهاي  از  بايد  مسير 
كرد  استفاده  کنندگان  شرکت  به  پاداش 

.)Viviers,2005:576-589(
                                                  

رابطه هوش رقابتی با هوش تجاری
پرتیماكي و هانولا هوش تجاري را به 
عنوان فرايند منظم و سازمان يافته توصيف 
اطلاعات  سازمانها  آن  در  كه  كرده‌اند 
تجاري‌شان  فعاليتهاي  براي  را  مشخصي 
كسب، تحليل و برآورد ميك‌نند. به هر حال 
تصميم‌گيري‌هاي  به  مي‌تواند  فرايند  اين 
بهتر و سريعتر حمايتي، تكنيكي و فرايندي 
هوش  توصيف،  اين  طبق  بر  كند.  كمك 
شده  جمع‌آوري  اطلاعات  همه  تجاري 
را  سازمان  يك  در  پردازشي  فعاليتهاي  و 
پوشش مي‌دهد. از اين رو هوش تجاري، 
هوش رقابتي را نيز دربرمي گيرد. تفاوت 
ميان هوش تجاري و رقابتي، توسط گروم 
كرده‌اند  ادعا  كه  است  شده  بيان  ديويد  و 
كه  است  اطلاعاتي  شامل  رقابتي  هوش 
شاخصهايي  و  مي‌شوند  تحليل  و  تجزيه 
استراتژي و تصميم‌گيري  براي طراحي  را 
رقابتي  هوش  بنابراين  مي‌آورند.  فراهم 
يك  تجاري،  هوش  از  قسمتي  عنوان  به 
نقش استراتژيك دارد و هدف آن، تجزيه 
فرايندهاي  با  متناسب  اطلاعات  تحليل  و 
يك  خارجي  محيط  در  تصميم‌گيري 

شركت است. 

براي  را   2 شكل  دياسيكوا،  اوسانكاو 
تبيين رابطه هوش رقابتي با هوش تجاري 

پيشنهاد مي كنند.

نتیجه گیری
امروزی، هوش رقابتی،  در محيط‌هاي 
اندازه  به  هنوز  که  است  نوظهوری  متغیر 
و  نشده  شناخته  مدیریت  متغیرهای  دیگر 
قرار  توجه  مورد  مدیران  همه  جانب  از 
موفقيت  معادلات  تواند  مي  اما  نمی‌گیرد، 
میان  این  در  بريزد.  به هم  در سازمانها  را 
هوش  به  که  بود  خواهد  موفق  مدیری 
سعی  آن  پرورش  در  و  دهد  بها  رقابتی 
یابد.  دست  موفقیت  به  تا  كند  تلاش  و 
که  گرفت  نتیجه  چنین  توان  مي  بنابراين، 
مدير اثر بخش، داراي هوش رقابتی است 
و در تصميم‌گيري بر عناصر رقابتی تأكيد 
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