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چکیده
شناسایی مشکلات شرکت های دانش بنیان به دلیل جایگاه ویژه آنها در اقتصاد کشور از اهمیت زیادی برخوردار است، با 

وجود افزایش ارزش صادرات محصولات دانش بنیان، این شرکت ها از دو مشکل عمده سرمایه گذاری و صادرات ناپایدار 

رنج می برند، موضوعی که رقابتمندی این شرکت ها را با مشکل مواجه کرده است و نیاز به بررسی بیشتری دارد. هدف 

پژوهش حاضر مفهوم پردازی و اولویت بندی مولفه های هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان از طریق رویکرد 

فعالان شرکت های دانش بنیان  با  نیمه ساختاریافته  از روش تحلیل محتوا و مصاحبه های عمیق  ابتدا،  ترکیبی است. در 

به  با توجه  )متخصصان، مدیران شرکت ها و مسئولان مرتبط(، 95 کد به عنوان مفاهیم هوشمندی رقابتی استخراج و 

قرابت معنایی در 10 مولفه دسته بندی شدند؛ سپس با استفاده از نمونه گیری نظری 12 خبره انتخاب و نظرات آنها از طریق 

پرسش نامه   جمع آوری و داده ها از طریق تکنیک دلفی فازی مورد تحلیل قرار گرفته. نتایج پژوهش منجر به شناسایی هشت 

مولفه اصلی هوشمندی رقبا، هوشمندی مالی، هوشمندی بازار، هوشمندی فنی، هوشمندی مدیریتی، هوشمندی قانونی، 

هوشمندی انسانی و هوشمندی سیاسی جهت کسب هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان شده است.
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1- مقدمه
با توجه به اهمیت پیوستن به جرگه تولیدکنندگان محصولات فناورانه و تاکید فراوان در مورد این مساله 
در سند چشم انداز، متاسفانه با گذشت بیش از 6 سال از آغاز اجرای سند چشم انداز بیست ساله کشور، 
نه تنها راهبردهای ملی و سیاست های راهبردی این حوزه هنوز تعیین نشده، بلکه تعریف مشخص و 
با فناوری بالا1 و عوامل موثر در توسعه صادرات و حتی سازمان یا نهاد متولی آن  دقیقی از خدمات 
ارائه نشده است (نهاوندیان و افقهی، 1393). آمارها نشان می دهد که ارزش صادرات کالاهای با فناوری 
بالای کشورمان از 25920 هزار دلار در سال 2002 به 584313 هزار دلار در سال 2011 افزایش یافته 
این امر حاکی از آن است که، میزان صادرات کالاهای با فناوری بالا ایران طی یك دهه گذشته حدود 
22 برابر شده است2. پژوهش های صورت گرفته نشان می دهد  که ایران از بازار 1346 میلیارد دلاری 
تقاضای جهانی (شامل 262 ردیف تعرفه کالاهای دانش بنیان)، فقط در 30 ردیف تعرفه (25/7 درصد 
از کل ارزش مذکور) رقابتمند بوده و در تعداد 54 ردیف تعرفه فاقد رقابتمندی است و همچنین در 
مورد 178 ردیف دیگر، هیچ گونه صادراتی را تجربه نکرده است. درك مناسب این واقعیت، لزوم اتخاذ 
سیاست های ارتقاء دهنده رقابتمندی شرکت های صادراتی کالاهای دانش بنیان از سوی سیاست گذاران را 
نمایان تر می کند (منطقی و همکاران، 1392)، آن چه مسلم است؛ سهم صادرات کالاهای با فناوری بالا 
طی سال های اخیر به نحو چشم گیری افزایش یافته است، ولی از حیث اندازه و میزان صادرات در مقایسه 
با حجم صادرات جهانی کالاهای با فناوری بالا بسیار پایین ارزیابی می گردد.. بخش اعظمی از درآمد 
ناشی از صادرات کالاهای با فناوری بالا به سه گروه فرآورده های شیمیایی، ماشین آلات غیرالکترونیك و 
فرآورده های دارویی اختصاص دارد که در دسته بندی کالاهای فناورانه بر اساس سطح فناوری، در گروه 
کالاهای با سطح فناوری پایین و متوسط به پایین قرار دارند. بخش های عنوان شده  مجموعا 95 درصد از 
کل صادرات کالاهای با فناوری بالای کشور را تشکیل می دهد، در حالی که سهم گروه های کالایی مذکور 

در ترکیب  تقاضای جهانی کالاهای با فناوری بالا تنها حدود 54/1 درصد می باشد (حسن پور، 1392).
آمار یادشده، از یك سو حاکی از رشد محسوس صادرات محصولات فناورانه کشورمان است که نشان دهنده 
اهمیت سرمایه گذاری در این محصولات از سوی مسئولان و عوامل ذیربط می باشد از سوی دیگر به نظر 
می رسد فعالیت شرکت های دانش بنیان کشورمان در تولید و صادرات محصولات فناورانه با هوشمندی کافی 

توام نبوده و و بعضا نگاه به بازار داخلی جایگزین بازار صادراتی شده است (حسن پور، 1392).
بررسی های میدانی نشان می دهد که شرکت های دانش بنیان از دو مشکل عمده عرصه های سرمایه گذاری و 
صادرات ناپایدار رنج می برند (سیاه سرانی کجوری، 1396) که به زعم مصاحبه شوندگان، مقوله محوری قابل 
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استخراج مرتبط با این مشکلات از عدم بکارگیری هوشمندی رقابتی نشات می گیرد و می تواند موجبات بالا 
رفتن نرخ شکست این شرکت ها را فراهم آورد و خود را به صورت صادرات انفعالی، صادرات جزئی و 
تصادفی، صادرات یکبار برای همیشه، تولید محصولات با فناوری پایین و ورود به بازارهای اشباع شده و 
کم بازده نشان دهد. محیط پویا، مبهم و پیچییده تجاری، سازمان های امروزی را به استفاده دقیق از اطلاعات 
و دانش محیط بیرونی و درونی خود در اخذ تصمیمات راهبردی، عملیاتی و تاکتیکی مجبور کرده است؛ 
تصمیمات اتخاذ شده با استفاده از منابع دانش و اطلاعات می تواند منجر به مزیت رقابتی شود.  در خصوص 
محیط خارجی یك سازمان، ادبیات مدیریت راهبردی اغلب بر روی مفهوم هوشمندی رقابتی تاکید دارد 
(Hussain et al, 2017). محققان بازاریابی معاصر، نقش باشکوهی برای هوشمندی رقابتی در شکل دهی 
تصمیات راهبردی مطرح کرده اند (Kotler & Keller, 2012). در حالی که بازاریابی عموما به عنوان امری 
مدنظر قرار می گیرد که بر هوش مصرف کننده تمرکز دارد، مدتی است که عاملی دیگر در رابطه با رمز موفقیت 
در تصمیم گیری سازمان ها از طریق جمع آوری و استفاده از اطلاعات شناسایی شده، که هوشمندی رقابتی نام 
دارد (Rapp et al, 2015). هوشمندی رقابتی یا درك نیروهای رقابتی (Benny, 2013; Halt et al., 2014) به 
عنوان یك شعار جهت موفقیت در محیط های رقابتی امروزی مطرح شده  (Agnihotri & Rapp, 2011). از 
این رو هدف پژوهش حاضر مفهوم پردازی هوشمندی رقابتی و اولویت بندی مولفه های آن بر حسب نظرات 

خبرگان در شرکت های دانش بنیان و پاسخ به سوالات زیر است:
-  هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان از چه مولفه هایی تشکیل شده است؟

- اولویت مولفه های هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان از نظر خبرگان به چه صورت است؟  

2-مبانی نظری و پیشینه پژوهش
هوشمندی رقابتی به قابلیت رمزگشایی و از میان برداشتن شکاف های شایستگی و ارزشی بین یك شرکت 

و رقبایش اشاره دارد (Luu, 2013; Tuan, 2015). مفهوم هوشمندی رقابتی دو کلید واژه اصلی یعنی هوش 

و رقابتمندی را در خود جای داده است. مفهوم هوش بخشی از راهبرد بازاریابی است که موجب افزایش 

قدرت رقابتی شرکت و پردازش برنامه های راهبردی آن می شود (Juhari, & Stephens, 2006). امروزه 

بهبود می بخشد  را  برنامه ریزی راهبردی  فرآیند  فرآیندی که رقابت پذیری و  به عنوان  را  مفهوم هوش 

مورد توجه قرار می دهند (Saayman et al., 2008). هوشمندی رقابتی، اطلاعات بدست آمده از محیط 

خارجی را مدیریت می کند و ماهیت کنشگر دارد (Hussain et al., 2017)، بنابراین هوشمندی رقابتی 

می تواند جهت دستیابی به محیط خارجی بالقوه و بالفعل، فرصت ها و تهدیدها مورد استفاده قرار گیرد 
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(Bartes, 2015). هوشمندی رقابتی به عنوان یك فرآیند یا برنامه اخلاقی و نظام مند درنظر گرفته شده 
دارد  عهده  بر  را  بیرونی  محیط  اطلاعات  مدیریت  و  تحلیل  و  تجزیه  جمع آوری،  وظیفه  که  است 

.(Nasri & Zarai, 2013; Calof, 2017)
هوشمندی رقابتی مزایای فراوانی از قبیل ایجاد فرصت های رشد جدید، حداقل کردن تاثیر شگفتی، آماده 
سازی جهت پاسخ سریع تر به تغییرات در بازار، بهبود کیفیت فرآیندهای برنامه ریزی راهبردی، شناسایی 
 Chen & Das, 2010; Bose, 2008;)نقاط آسیب پذیر بالقوه، ارائه هشدار زود هنگام را ارائه خواهد کرد
Ross et al., 2012). از این رو در پژوهش های قبلی داخلی و خارجی موضوع هوشمندی رقابتی مورد 

توجه ویژه ای قرار گرفته است. 
هی و همکاران (2015)، در پژوهشی اکتساب هوشمندی رقابتی از طریق داده  شبکه های اجتماعی را در دو 
خرده فروشی زنجیره ای بزرگ وال مارت و کوستکو3 مورد بررسی قرار دادند (He et al., 2015). آنها موفق 
به ارائه یك چارچوب مفهومی جدید در حوزه هوشمندی رقابتی شبکه های اجتماعی شدند، که در آن 
چگونگی استفاده سازمان ها از اهرم شبکه اجتماعی به منظور ارتقاء ارزش کسب و کار تشریح شده است. 
آفریقای  سازمان های  در  را  راهبردی  بازاریابی  و  بازاریابی  هوش  بین  رابطه   ،(2014) رنزبرگ  و  ونتر 
جنوبی مورد بررسی قرار دادند. یافته ها، نشان دهنده شکاف های جدی از نبود انواع هوش بازاریابی است. 
تصمیم گیرندگان بازاریابی به این نکته پی بردند انواع هوش های سنتی بازاریابی در سازمان ها وجود دارد و 
از آنها جهت تصمیم گیری استفاده می شود، این در حالی است که انواع ابزارها و فناوری های روز بازاریابی 
هوشمند مورد غفلت واقع شده اند. نتایج این پژوهش نشان می دهد بازاریابی هوشمند با کیفیت و پشتیبانی 
فناوری ارتباطی و اطلاعاتی جهت بازاریابی هوشمند از نیازهای اساسی سازمان های مورد بررسی است 
(Venter & Rensburg, 2014). کاکیولاتی و فیرنه (2013)، رابطه بین خصیصه های شرکت و استفاده از 
اطلاعات را در شرکت های کوچك و متوسط مورد بررسی قرار دادند. نتایج پژوهش آنها نشان می دهد که 
ویژگی های شرکت مثل رویکرد راهبردی، اندازه شرکت و منابع از عوامل موثر بر استفاده از اطلاعات در 

.(Cacciolatti & Fearne, 2013) شرکت های کوچك و متوسط هستند
نظری و همکاران (2015) در پژوهشی تاثیر ویژگی های فردی را بر روی بازاریابی هوشمند  36 سازمان 
تولیدی اصفهان مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان می دهد که ویژگی های شخصیتی روان رنجوری، 
گشودگی تاثیر معناداری بر بازاریابی هوشمند دارند (Nazari et al., 2015). خاشعی و هرندی (1394)، 
فرهنگی و  مفاهیم هوش  نظام مند در خصوص  و  یافته  توسعه  به طراحی چارچوبی  پژوهش خود  در 
هوش رقابتی در ارتباط با هم و در شرکت های دانش بنیان ایرانی برآمدند. آنها بدین منظور 329 شرکت 
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دانش بنیان فعال در زمینه فناوری اطلاعات را مورد بررسی قرار دادند. نتایج حاکی از آن است که هوش 
رقابتی  ارتقاء هوش  این طریق سبب  از  و  رقابتی شده  اطلاعات  ارتقاء صحت و دقت  فرهنگی سبب 
شرکت های دانش بنیان ایرانی می شود و بر آن موثر است (خاشعی و هرندی، 1394). رونقی و رونقی 
(1393)، ارتباط بین سطح بلوغ سیستم های کسب وکار با عواملی چون کیفیت دسترسی اطلاعات و کیفیت 
محتوای اطلاعات در50 سازمان ایرانی که سیستم های هوشمندی کسب و کار را به کار گرفته اند، مطالعه 
نمودند. نتایج ارتباط مستقیم و مثبت بین سطوح بلوغ سیستم های هوشمندی کسب وکار و کیفیت دسترسی 

و محتوای اطلاعات را نشان می دهد (رونقی و رونقی، 1393).
پراکندگی مولفه های گوناگون هوشمندی رقابتی، ضرورت شناسایی مولفه های هوشمندی رقابتی با نگاه به 
شرکت های دانش بنیان کشور را چندین برابر می کند. بر اساس نظر راج و سانتی4 (2010)، در سازمان های 
دانش بنیان که بر مدیریت دانش سازمانی و پرورش فرهنگ سازمانی یادگیرنده و پیاده سازی ساختارهای 
سازمانی حامی آن تاکید دارند، برای رسیدن به هوشمندی سازمانی، پنج طبقه هوشمندی از جمله هوشمندی 
بازار، هوشمندی رقبا، هوشمندی مبتنی بر فناوری، هوشمندی انسانی و هوشمندی ساختاری نقش اساسی 
دارد و به عنوان پیشایندهای هوشمندی در عصر دانش در نظر گرفته می شوند. برخی از محققان معتقدند 
که هوشمندی بازار، و رقبا زیرمجموعه ی هوشمندی رقابتی قرار می گیرند و سه نوع هوشمندی دیگر 
شامل هوشمندی انسانی، هوشمندی ساختاری و هوشمندی فناورانه در زیرمجموعه ی هوشمندی سازمانی 
قرار می گیرند (Alon & Higgins, 2005). دسچامپز و نایاك (1995)، هوشمندی رقابتی را در سه طبقه 
ارائه کردند: 1-  هوشمندی بازار5: این نوع هوشمندی وظیفه تهیه و عرضه روندهای حال و آینده، نیازها و 
ترجیهات مشتریان به بازارهای جدید را به عهده دارد. در این هوشمندی، عمدتا اطلاعات مشتریان، تامین 
کنندگان، خریداران و توزیع کنندگان گردآوری و تجزیه و تحلیل می شود. 2- هوشمندی مرتبط با رقبا6: این 
نوع هوشمندی از طریق ملاحظه و بررسی مستمر و نظام مند در ساختار رقبا، محصولات جایگزین جدید به 
صنعت وظیفه ارزیابی تکامل راهبرد رقابتی رقبا را به عهده دارد. هوش رقبا تلاشی مستمر به منظور ارزیابی 
رفتار و قابلیت های رقبا در جهت توسعه مزیت رقابتی است (Adidam et al., 2009) و دستیابی به بینش در 
مورد آنهاست (Johns &Van Doren, 2010). 3- هوشمندی فناورانه7: تحلیل هزینه–فایده فناوری های 
جدید و فعلی و نیز پیش بینی فناوری هایی که در آینده از بین می روند و فناوری هایی که در آینده مسلط 

می شوند به عهده این نوع هوشمندی است. 
سپهوند و شریعت نژاد (1394) تاثیر هوشمندی رقاتبی بر توان رقابتی و رقابت صنعتی را مورد بررسی 
قرار دادند، و به منظور سنجش هوشمندی رقابتی، چهار مولفه هوش بازار، هوش رقبا، هوش فناورانه و 
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هوش راهبردی استفاده شده در پژوهش (Gabber, 2007) را مدنظر قرار دادند (سپهوند و شریعت نژاد، 
1394)، البته استفاده از ابعاد یك پژوهش خارجی بدون بومی سازی ممکن است تعمیم نتایج را با مشکل 
مواجه سازد. در پژوهشی دیگر که با تاکید بر ارتقاء هوشمندی در شرکت های دانش بنیان ایرانی صورت 
پذیرفت، دو مولفه هوشمندی رقابتی و هوشمندی فرهنگی به همراه زیرمجموعه های هر یك مدنظر قرار 
گرفت که در بررسی هوشمندی رقابتی به عنوان یکی از متغیرهای اصلی پژوهش، از ابعاد نظریه دانشکده 
راهبردی  اجتماعی  فناورانه و هوش  رقبا، هوش  بازاریابی، هوش  یعنی هوش تجاری  فرانسه  مدیریت 
استفاده شده (خاشعی و هرندی، 1394). طبرسا و نظرپوری (1392)، سعی در پاسخگویی به این سوال 
برآمدند که چگونه می توان یك سازمان دانش بنیان را که عمده ترین دارایی های آن سرمایه های دانشی است 
هوشمند کرد؟ نتایج نشان داد که ساختار ویژه موقت با ضریب تشخیص 86 درصدی بیشترین اثر کل را 
روی فرآیندهای هوشمندی ساختاری داشته اند. همچنین راهبردهای دانش و سرمایه های فکری به ترتیب 
تاثیر بر فرآیندهای هوشمندی ساختاری قرار دارند، از سوی دیگر ساختار ویژه  در مرتبه دوم و سوم 
موقت، سرمایه های فکری و راهبردهای دانش، به ترتیب بیشترین اثر کل را روی فرآیندهای هوشمندی 
مبتنی  بر مزیت رقابتی  داشته اند (طبرسا و نظرپوری، 1392). طبرسا و همکاران (1391)، عوامل موثر 
پژوهش  نتایج  کردند.  شناسایی  را  دانش بنیان  سازمان های  مولفه های  اساس  بر  سازمانی  هوشمندی  بر 
آنها در بخش ساختاری مدل نشان داد که 46 درصد از مزیت رقابتی سازمان های دانش بنیان از طریق 
سازه ی هوشمندی سازمانی تبیین می شود. همچنین جوامع دانشی و راهبرد های دانشی به ترتیب مهمترین 
مولفه های اثرگذار بر هوشمندی سازمانی شمرده می شوند (طبرسا و همکاران،1391). رضایی دولت آبادی، 
زینلی و شکرچی زاده (1390)، به بررسی میزان تاثیر هوشمندی رقابتی و اجزای آن بر مزیت رقابتی در 
شرکت های موجود در شهرك علمی تحقیقاتی شهر اصفهان پرداختند. نتایج نشان داد یك برنامه هوشمند 
رقابتی سبب دستیابی به مزیت رقابتی نسبت به رقبا می شود و این امر تضمین کننده بقای سازمان است، 
ارزیابی اطلاعات سبب  انتشار و  برنامه ریزی و تمرکز، جمع آوری، تجزیه و تحلیل و  به عبارت دیگر 
تقویت قدرت رقابتی شرکت به منظور کسب موقعیت برتر در بازار می شود. در این پژوهش نیز به منظور 
سنجش هوشمندی رقابتی از چرخه هوشمندی رقابتی کاهانر (1996) بدون هیچ گونه تغییر و بومی سازی 
استفاده شده است (رضایی دولت آبادی و همکاران،1390). جدول (1) انواع هوشمندی شناسایی شده در 

پژوهش های پیشین بر حسب مکان و مورد مطالعه را نشان می دهد.  
 بررسی این جدول در برگیرنده نکات قابل توجهی است، از یك سو انواع هوشمندی و مولفه های آن بر 

حسب مورد و مکان مطالعه با سایر پژوهش ها تفاوت هایی داشته و منجر به شناسایی مولفه ها جدیدی شده 
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جدول)1(: انواع هوشمندی شناسایی شده در پژوهش های پیشین بر حسب مکان و مورد مطالعه

مولفه های مشابه ابعادنوع هوشمندیمورد مطالعهنویسندگانردیف
با پژوهش حاضر

1Des champs & 
Nayak, 1995

هوشمندی کتاب
بازار ، رقبا، بازار ، رقبا، فناورانهرقابتی 

فناورانه

2Rouach & 
Santi, 2001

هوشمندی مروری
رقابتی 

بازار، رقبا، فناورانه، اجتماعی، 
بازار، رقباراهبردی

3Alon & 
Higgins, 2005

مروری

هوشمندی 
بازار، رقبابازار و رقبارقابتی 

هوشمندی 
انسانی، فناوریانسانی، ساختاری، فناورانهسازمانی 

4Liebowitz, 
کتاب2007

-هوش تجاری 
-

-هوش مصنوعی

5Gabber, 2007
تجزیه و 
تحلیل 

روش شناسانه

هوشمندی 
بازار، رقبابازار، رقبا، راهبردی، اجتماعیرقابتی

6Qiu, 2008 مدیران
آمریکایی

هوشمندی 
رقابتی

مشتری(بازار)، رقبا، تامین کننده، 
منابع انسانی، فناوری، اجتماعی-

اقتصادی

بازار، رقبا، 
انسانی، فناوری، 

اجتماعی

7Calof & 
Wright, 2008

هوشمندی مروری
رقابتی

روندهای بازار یا صنعت، مشتری، 
تامین کننده، فناوری، اقتصادی، 

سیاسی، مدیریتی

بازار، انسانی، 
فناوری، سیاسی، 

مدیرتی

8Jenster & 
Soilen, 2009

کتاب 

هوشمندی 
بازار، بازاریابی، بازار، بازاریابی، رقابتی، رقبا، مالیخصوصی 

رقابتی، رقبا، مالی

-نظامی، عمومی، سیاسیهوشمندی دولتی

هوشمندی 
--ساختاری

9Adidam et al., 
2012

شرکت های 
هندی

هوشمندی 
رقابتی

مشتری، رقبا، بین المللی، اقتصادی، 
فناوری، تامین کننده، قانونی، 

اجتماعی-فرهنگی

بازار، رقبا، 
فناوری، قانونی، 

اجتماعی-
فرهنگی

دیدگاه دانشکده 10
هوشمندی -مدیریت فرانسه8 

رقابتی 
تجاری، رقبا، فناوری، راهبردی، 

رقبا، فناوریاجتماعی
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11Yap et al., 2013 شرکت های
دولتی مالزی

هوشمندی 
رقابتی

بخش وظیفه ای (مشتری، رقیب، 
تامین کننده، قانونی، سازمانی)، بخش 
عمومی (فناورانه، اقتصادی، اجتماعی-

فرهنگی، منابع انسانی، جهانی)

رقبا، قانونی، 
فناوری، انسانی

12Luu, 2013b
شرکت های 
حمل و نقل 

در ویتنام

هوشمندی 
رقبامشتری، رقبارقابتی

هوشمندی 
عاطفی

خودآگاهی، خود مدیریتی، آگاهی 
خود مدیریتیاجتماعی، مهارت های اجتماعی

13Luu, 2016

شرکت های 
تولید مواد 
شیمیایی در 

ویتنام

هوشمندی 
رقبارقبارقابتی

مصلح و همکاران، 14
1394

شرکت های 
دانش بنیان 

شیراز

هوشمندی 
بازار، رقبابازار، رقبارقابتی

خاشعی و هرندی، 15
1394

شرکت های 
دانش بنیان 

ایرانی

هوشمندی 
رقابتی

تجاری بازاریابی، رقبا، فناورانه، 
اجتماعی راهبری

بازاریابی، رقبا، 
فناوری

هوشمندی 
فرهنگی

دانش فرهنگی، راهبرد فرهنگی، 
-انگیزش فرهنگی، رفتار فرهنگی

16
سپهوند و 

شریعت نژاد، 
1394

شهرك های 
صنعتی استان 

لرستان

هوشمندی 
بازار، رقبا، بازار، رقبا، فناورانه، راهبردیرقابتی

فناوری

است، از سوی دیگر در مطالعات داخلی پژوهش اکتشافی در حوزه هوشمندی مشاهده نمی شود و اکثر 
پژوهشگران از مولفه های شناسایی شده در کشورهای دیگر به منظور سنجش جامعه آماری خود استفاده 
کرده اند که این موضوع نیازمند بررسی و احتیاط بیشتری است. آنچه پژوهش حاضر را نسبت به موارد 
مشابه متمایز می سازد اکتشافی بودن آن به منظور یافتن مولفه های هوشمندی رقابتی با تاکید بر شرکت های 

دانش بنیان است که این امر برای سایر پژوهشگران، مسئولان و شرکت ها می تواند کمك کننده باشد.
در زمینه هوشمندی رقابتی پژوهش های تجربی قابل توجهی در داخل و خارج صورت پذیرفته است و 
اغلب روابط علی مرتبط با هوشمندی رقابتی سنجیده شده است، اما آنچه مشهود است عدم مفهوم پردازی 
و شناسایی مولفه های هوشمندی رقابتی با تاکید بر شرکت های دانش بنیان است. نکته بارز در پژوهش های 
داخلی آن است که اغلب محققان مدل های طراحی شده برای سایر کشورها را بدون بومی سازی مورد 



ي 
کيب

تر
ش 

وه
 پژ

ان:
ش بني

دان
ي 

ت ها
رک

 ش
در

ي 
قابت

 ر
دي

شمن
هو

ي 
ه ها

ولف
ي م

ند
ت ب

لوي
 او

 و
زي

ردا
وم پ

مفه

29

استفاده قرار داده اند که این امر می تواند دستیابی به نتایج واقعی را دشوار سازد، لذا در پژوهش حاضر 

سعی شده است با استفاده از نظرات فعالان شرکت های دانش بنیان و خبرگان این بخش هوشمندی رقابتی 

مفهوم پردازی و مولفه های آن اولویت بندی شود.

 3- روش  پژوهش

به منظور تحقق اهداف از روش آمیخته استفاده شده. این پژوهش از نوع اکتشافی است که شامل دو گام 

است: در گام اول از تحلیل محتوای کیفی استفاده گردید. تحلیل محتوای کیفی را می توان روش پژوهشی 

برای تفسیر ذهنی محتوایی داده های متنی از راه فرآیندهای طبقه بندی نظام مند، کدبندی و تم سازی یا طراحی 

الگوهای شناخته شده دانست (هسیه و شانون، 2005).  در گام دوم نظرات خبرگان از طریق پرسشنامه ای 

با طیف لیکرت 5 درجه ای جمع آوری شده و داده ها از طریق تکنیك دلفی فازی مورد تحلیل قرار گرفته. 

به منظور تشریح الگوریتم اجرای تکنیك دلفی فازی بایستی بین دو کاربرد تکنیك دلفی تفاوت قایل شد 

1- کاریرد تکنیك دلفی برای غربال شاخص ها 2- کاربرد تکنیك دلفی برای پیش بینی (حبیبی و همکاران، 

1393). در این پژوهش به منظور غربال شاخص های هوشمندی رقابتی از تکنیك دلفی فازی استفاده شده. 

جامعه آماری پژوهش در بخش کیفی شامل فعالان شرکت های دانش بنیان (متخصصان، مدیران شرکت ها 

و مسولین مرتبط) است. به منظور استخراج کدها با استفاده از روش نمونه گیری نظری تا رسیدن به اشباع 

نظری در مجموع 16 مصاحبه انجام شد. در بخش کمی نیز جهت اولویت بندی مولفه های هوشمندی رقابتی 

نظرات 12 خبره از طریق پرسشنامه جمع آوری و مورد بررسی قرار گرفته. در جدول (2) فهرست نمونه 

آماری دو بخش کیفی و کمی به تفکیك جنسیت، تحصیلات و حرفه ارائه شده است.

به منظور افزایش اعتبار نتایج، پژوهشگران علاوه بر در نظر گرفتن عامل های تحصیلات و سمت، نقش 

مهمی را نیز برای تجربه قائل شدند، بدین منظور در بخش کیفی از 4 نفر از افراد با تحصیلات دیپلم که 

میانگین تجربه آنها در سطح بالایی قرار داشت استفاده گردید. 

4- تجزیه وتحلیل یافته ها

4-1- بخش کیفی

به منظور استخراج مولفه های هوشمندی رقابتی از تحلیل محتوای کیفی استفاده شده است. در این روش با 
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استفاده از تحلیل پیام های زبانی می توان به کشف معانی، اولویت ها، نگرش ها، شیوه های درك و سازماندهی 

جهان دست یافت (Wilkinson & Birmingham, 2003). جهت استخراج مولفه های هوشمندی رقابتی در 

شرکت های دانش بنیان از مصاحبه های عمیق نیمه ساختار یافته استفاده گردید، . جهت جمع آوری داده ها از 

سوالات عمومی فردی اولیه و سوال باز نظیر «مشکل اصلی شرکت های دانش بنیان را در زمینه صادرات چه 

می دانید؟»، «چرا شرکت های دانش بنیان ایرانی در زمینه صادرات پایدار و مستمر موفق نیستند؟»، «راهکار 

شما جهت صادرات مستمر و موفق شرکت های دانش بنیان ایرانی در بازارهای بین المللی چیست؟»، استفاده 

جدول )2(: ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری در دو بخش کیفی و کمی

گزینه هاویژگی مورد بررسی
بخش کمیبخش کیفی

تعدادتعداد

جنسیت
21زن

1411مرد

سن

2043-29 سال

3086-39 سال

4032-49 سال

11بیشتر از 50 سال

تحصیلات

--زیر دیپلم

-4دیپلم و کاردانی

73کارشناسی

59کارشناسی ارشد و بالاتر

میانگین تجربه

21زیر 4 سال

434 سال تا 9 سال

1053 سال تا 15

1664 سال و بالاتر

سمت

33معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری

22اتاق بازرگانی

11موسسه خدمات فناوری تا بازار

82مدیران شرکتهای دانش  بنیان

24اساتید و متخصصان دانشگاهی
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شد و به تدریج جهت عمیق تر شدن روند مصاحبه سوالات دیگر پرسیده شد و بر اساس داده های ارائه شده 
توسط مشارکت کنندگان، سوالات پیگیری کننده و اکتشافی از قبیل «ممکن است در این مورد بیشتر توضیح 
دهید؟»، «آیا در این مورد تجربه خاصی دارید؟» و «آیا منظورتان این است که ...؟» طرح گردید. جهت تحلیل 
داده ها متن مصاحبه ها چندین بار خوانده شد. واحدهای معنادار مشخص و خلاصه سازی واحدهای معنادار با 
توصیفی نزدیك به متن انجام گردید. سپس فهرستی از کدها تهیه و با بازبینی، مرور معنایی، تعیین شباهت ها 
و تفاوت های موجود در معنی، کدهای مشابه به روش کاهشی و استقرایی در سطحی انتزاعی تر قرار گرفت 
و با مقایسه مداوم زیر طبقات و طبقات قابل قبول حاصل گردید. نتایج تحلیل مصاحبه ها منجر به شناسایی 
95 کد و 10 مقوله اصلی شد. برای دستیابی به روایی و پایایی داده ها، از معیارهای موثق بودن لینکلن و گوبا 
استفاده شد، این معیار معادل روایی و پایایی در تحقیقات کمی است. بدین منظور، چهار معیار اعتبار، 
 Polit &) قابلیت وابستگی یا اعتماد، مقبولیت یا تاییدپذیری و قابلیت انتقال مورد بررسی قرار گرفت
Hungler, 2001). جهت رسیدن به این معیارها، پژوهشگران با دقت در انتخاب مشارکت کنندگان کلیدی، 

تلفیق روش های جمع آوری داده ها (مانند مصاحبه، یادداشت برداری، یادآورنویسی)، تخصیص زمان کافی 
برای انجام مصاحبه، بررسی مداوم داده ها و طبقات از نظر تشابهات و تفاوت ها، بازنگری تجزیه وتحلیل 
انجام شده توسط همکاران طرح و بازنگری نوشته ها توسط مشارکت کننده ها سعی در تامین این معیارها 

نمودند. در جدول (3) مولفه های هوشمندی رقابتی به همراه کدهای باز هر یك قابل مشاهده است.
یکی از مزیت های پژوهش کیفی استخراج کدها و مولفه ها از طریق یك فرآیند استقرایی، و رفت و برگشتی از 
میدان پژوهش است. نتایج مرحله کیفی منجر به شناسایی 10 مولفه شد که در شکل (1) قابل مشاهده است.

4-2- بخش کمی

تعداد  منابع  برخی  اجرا می شود.  این روش  الگوریتم  انتخاب خبره ها،  از  فازی، پس  دلفی  تکنیك  در 
خبرگان روش دلفی را 6 تا 12 عضو  عنوان کرده اند و اگر از ترکیب خبرگان با تخصص های گوناگون 
استفاده شود بین 5 تا 10 عضو کافی است (حبیبی و همکاران، 1393). در پژوهش حاضر به منظور 
سنجش روایی از روش روایی صوری و محتوایی کیفی استفاده شده، بدین منظور مقولات و زیرمقولات 
ابهام  تناسب، سطح دشواری،  و  ارتباط  میزان  تا  گرفته  قرار  کارشناسان  و  اساتید  از  اختیار جمعی  در 
عبارات و یا وجود نارسایی در معانی کلمات بررسی شود، همچنین پایایی از طریق نرخ ناسازگاری تعیین 

گردید، که نرخ کمتر از 0/1 نشان دهنده تایید، قابلیت اعتماد پرسشنامه است. 
عبارات کلامی  فازی سازی  برای  مناسب  فازی  انتخاب طیف  گام  اولین  فازی،  دلفی  تکنیك  اجرای  در 
پاسخ دهندگان است. در پژوهش حاضر ، به منظور بیان اهمیت شاخص ها از طیف فازی مثلثی استفاده شده 
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جدول )3(: کدهای باز و مولفه های هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان 

تی
رقاب

ی 
ند

شم
هو

کدهای بازمقولات 

هوشمندی 
رقبا

سنجش رضایتمندی مشتریان رقبا، شناسایی مشتریان بالقوه رقبا، توجه به قدرت مانور مالی رقبا، در 
نظر گرفتن سهم بازار رقبا، توجه به نحوه قیمت گذاری رقبا، قدمت و سابقه رقبا، بررسی محصولات 
نظر  از  رقبا  رقبا، شناسایی  نظر دریافت حمایت دولتی، زیرساخت های تجاری  از  رقبا  رقبا، رصد 
داشتن استانداردها، رصد رقبای پیشرو، شناخت اهداف رقبا، شناسایی رقبای اصلی، رصد ائتلافات 
رقبا، توجه به تغییرات فناورانه رقبا، توجه به حضور دولت به عنوان رقیب در برخی بازارها، توجه 
با رقبا، توجه به محیط زیست و مسئولیت های اجتماعی در  بهتر در مقایسه  به کیفیت و عملکرد 
مقایسه با رقبا، توجه به بنیه مالی رقبا، شناسایی روش های اخلاقی و غیراخلاقی رقبا، رصد اقدامات 
سیاسی رقبا، تسلط بر تقاضا توسط رقبا، نفوذ در بدنه دولتی توسط رقبا، آگاهی از رانت اطلاعاتی 

رقبا و راه های آن

هوشمندی 
بازار

بازار،  آینده  نیاز  بازار، شناسایی  میدانی  مطالعه  بازار،  بازار هدف، کنکاش  تمایل و رغبت  ارزیابی 
شناسایی انتظار مشتری، توجه به گزارشات مطالعه بازار بین المللی، شناسایی بازارهای جدید و بالقوه، 

هوشمندی در عرصه های ورود، بازخورد گرفتن از مشتری

هوشمندی 
مالی

حل مشکلات نقل و انتقال پول، بحث تامین مالی شرکت، نقدینگی شرکتی، دریافت وام های با بهره 
اندك

هوشمندی 
فناوری

توجه به میزان فناوری، بومی بودن دانش فنی، کپی برداری و ارتقا، مهندسی معکوس، دریافت ایده 
از پرسنل، مشاهده مشتری و بازار به منظور کشف ایده، شرکت در نمایشگاه های تخصصی،  ثبت 

دانش فنی و ایده، فرستادن نیرو به شرکت رقیب، جذب نیرو از شرکت رقیب، جاسوسی صنعتی

هوشمندی 
مدیریتی

شناسایی و طراحی واحدهای تخصصی، مدنظر قرار دادن استمرار کیفیت و نوآوری، تشویق تفکر 
زمینه های  در  مدیریتی  توانایی های  از  برخورداری  دانشی،  و  تحقیقاتی خبره  تیم  تشکیل  نوآورانه، 
مختلف، تقویت بینش مدیریتی، لزوم گرفتن شرکای تجاری، درگیر نکردن افراد نخبه در مدیریت 
شرکت ها، سیاست گذاری های هوشمندانه، آگاهی نسبت به محیط و پاسخگویی مناسب، تجربیات 
ارتباطات موجود در  بازاریابی، شناسایی و درك  مدیریت عالی، استفاده از متخصصان و مشاوران 

بازار، قدرت مدیریت مالی، قدرت مدیریت استعدادها و نخبگان

هوشمندی 
قانونی

توافقات،  شناسایی  بازار،  شرایط  و  الزامات  گرفتن  نظر  در  مقصد،  و  مبدا  کشور  قوانین  به  توجه 
پروتکل ها و قوانین مفید بین المللی، ثبت مالکیت فکری، لزوم توجه به اخذ مجوزهای مختلف جهت 

ورود به سایر کشورها، کسب آگاهی در مورد قوانین بیمه و مالیاتی

هوشمندی 
انسانی

توجه به تحصیلات نیروی انسانی، مهارت نوآوری، بهره مندی از نیروی دانشی و متخصصان، توجه 
به تنوع متخصصان، بازنگری و بهبود در شیوه های ارزیابی منابع انسانی، در نظر گرفتن تجربه کاری، 

توانایی کار تیمی

هوشمندی 
مذهبی

دین و مذهب غالب جامعه هدف، درصد جمعیت بر حسب مذاهب مختلف، توجه به تشابه مذهبی 
با کشور ما، توجه به تشابهات و تفاوت های مذهبی

هوشمندی 
اجتماعی-
فرهنگی

در نظر گرفتن روندها اجتماعی و فرهنگی، توجه به درآمد سرانه در کشور مقصد، توجه به جمعیت، 
توجه به شرایط فرهنگی و اجتماعی، بافت جامعه از نظر سنتی یا مدرن بودن، دقت در نامگذاری 
محصولات، نرخ زاد و ولد و مرگ و میر، توجه به رسومات و آیین ها، شناسایی دهك های درآمدی

هوشمندی 
سیاسی

قانونگذار،  نهادهای  شناخت  حکومت،  نوع  مقصد،  کشور  در  حاکم  حزب های  و  دولت  شناخت 
شناسایی افراد تاثیرگذار سیاسی



ي 
کيب

تر
ش 

وه
 پژ

ان:
ش بني

دان
ي 

ت ها
رک

 ش
در

ي 
قابت

 ر
دي

شمن
هو

ي 
ه ها

ولف
ي م

ند
ت ب

لوي
 او

 و
زي

ردا
وم پ

مفه

33

است. یك عدد فازي مثلثي A عددي با تابع عضویت تکه اي خطي µA که به صورت رابطه (1) تعریف 
مي شود:

(1)

که مي تواند به صورت عدد فازي مثلثي (al, am, ar) نشان داده شود. شکل (2)، این تابع عضویت را نمایش 
مي دهد.

در روش دلفی فازی، اطلاعات در قالب زبان نوشتاری از خبرگان دریافت شده و به صورت فازی تحلیل 
می شود (yuan & Chen, 2012) پس از انتخاب یا توسعه طیف فازی مناسب، نظرات خبرگان جمع آوری 
و در قالب اعداد فازی ثبت می شود. در جدول (4) اعداد فازی مثلثی معادل طیف 5 درجه ای لیکرت نشان 

داده شده است.
4-2-1- نظرسنجی مرحله نخست

دانش بنیان،  شرکت های  در  رقابتی  هوشمندی  مولفه های  اولویت بندی  منظور  به  حاضر  پژوهش  در 
پرسشنامه ای شامل مولفه های ده گانه هوشمندی رقابتی استخراج شده از بخش کیفی در اختیار اعضای 

هوشمندی 
رقابتی

رقبا
سیاسی

مذهبی

اجتماعی
فرهنگی-

بازار
انسانی

مالی

فناوری

مدیریتی

قانونی

شکل )1(: مفهوم پردازی هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان )بخش کیفی(
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جدول)5(: نظرات کارشناسان در مورد مولفه های هوشمندی رقابتی )مرحله دوم(

مولفه ها
میزان موافقت

خیلی کمکممتوسطزیادخیلی زیاد

-6411هوشمندی رقبا 

-6231هوشمندی بازار

--552هوشمندی مالی

--552هوشمندی فناوری

--831هوشمندی مدیریتی

-3531هوشمندی قانونی

--633هوشمندی انسانی

21243هوشمندی مذهبی

3441-هوشمندی اجتماعی- فرهنگی

-6321هوشمندی سیاسی

aramal0

1

µx(x)

x
شکل)2(:  نمایش عدد فازی مثلثی

جدول)4(: اعداد فازی مثلثی معادل طیف لیکرت 5 درجه ای

خیلی کم کم متوسطزیادخیلی زیاد

(0/25 و 0 و 0)(0/5 و 0/25 و 0)(0/75 و 0/5 و 0/25)(1 و 0/75 و 0/5)(1 و 1 و 0/75)

گروه خبره قرار گرفته و از آنها خواسته شد نظر خود را در مورد اهمیت هر یك از ابعاد  در شکل دهی 
نظرات   (5) بپردازند. جدول  رقابتی  هوشمندی  ابعاد  بندی  اولویت  به  و  کنند  بیان  رقابتی  هوشمندی 
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کارشناسان را نشان می دهد.
گام دوم در اجرای تکنیك دلفی تجمیع دیدگاه خبرگان است که بدین منظور در پژوهش حاضر از روش 
میانگین فازی استفاده شده، لذا اگر دیدگاه هر کارشناس به صورت عدد فازی مثلثی (I, m, u) نمایش داده 
شود آنگاه میانگین  n عدد فازی مثلثی از طریق رابطه (2) بدست خواهد آمد که نتایج مربوط به آن در جدول 

(5) نمایش داده شده است. 

(2)

در گام سوم به منظور فازی زدایی و قطعی سازی میانگین دیدگاه ها از رابطه (3) استفاده گردید که نتایج مربوط 

به آن در جدول (6) نمایش داده شده است.

(3)

جدول)6(: میانگین دیدگاه های خبرگان در نظرسنجی اول

میانگین فازی زدایی شدهمیانگین فازی مثلثی

0/77(0/94 و 0/81 و 0/56)هوشمندی رقبا 

0/73(0/90 و 0/77 و 0/52)هوشمندی بازار

0/78(0/96 و 0/81 و 0/56)هوشمندی مالی

0/80(0/96 و 0/81 و 0/56)هوشمندی فناوری

0/84(0/98 و 0/90 و 0/65)هوشمندی مدیریتی

0/69(0/90 و 0/71 و 0/46)هوشمندی قانونی

0/77(0/94 و 0/81 و 0/56)هوشمندی انسانی

0/40(0/60 و 0/40 و 0/20)هوشمندی مذهبی

0/41(0/69 و 0/44 و 0/21)هوشمندی اجتماعی-فرهنگی

0/85(0/92 و 0/79 و 0/54)هوشمندی سیاسی
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u
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i

F
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,,
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4-2-2- نظرسنجی مرحله دوم
نظرسنجی مرحله اول نشان داد بیشترین توافق نظر خبرگان در مورد مولفه های هوشمندی رقابتی به مولفه 
هوشمندی سیاسی اختصاص دارد و کمترین توافق نظر به مولفه هوشمندی مذهبی تعلق دارد. بر اساس نظر 
لین و همکارانش، چنانچه اختلاف دو مرحله  نظرسنجی کمتر از حد آستانه خیلی کم (0/1) باشد، فرآیند 
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نظرسنجی متوقف می شود (Cheng & Hsue, 2002) بنابراین در مرحله دوم نظرسنجی، نظرات قبلی هر 
خبره و میزان اختلاف آنها با دیدگاه سایر خبرگان، همراه با پرسشنامه بار دیگر برای اعضای گروه خبره 
ارسال گردید که نتایج آن در جدول (7) قابل مشاهده است. نتایج نظرات خبرگان همانند مرحله اول مورد 

تحلیل قرار گرفت که نتایج آن به همراه میزان اختلاف مراحل اول و دوم در جدول (8) درج شده است.
همانگونه که در جدول یادشده مشخص است اعضای گروه خبره در دومین مرحله از نظرسنجی در تمامی 
مولفه ها به اتفاق نظر رسیده اند و اختلاف نظر مرحله اول و دوم در مولفه های هوشمندی رقابتی کمتر از 
آستانه خیلی کم (0/1) است، لذا نظرسنجی درباره معیارهای یادشده متوقف گردیده است. همچنین امتیاز 
بدست آمده برای معیارهای هوشمندی مذهبی و هوشمندی اجتماعی-فرهنگی در دامنه خیلی کم قرار 

گرفته است، لذا این دو معیار از نظر سنجی حذف شدند. 
بر شرکت های  تاکید  با  رقابتی  مفهوم پردازی هوشمندی  است  مشاهده  قابل   (3) در شکل  که  همانطور 
با  مرتبط  افراد  و  نخبگان  زعم  به  واقع  در  شد،  مولفه   8 شناسایی  به  منجر  کمی  مرحله  در  دانش بنیان 
شرکت های دانش بنیان ، راه رسیدن به هوشمندی رقابتی از طریق زمینه سازی و دستیابی به این 8 مولفه میسر 

خواهد شد که برآیند کلی آنها می تواند هوشمندی رقابتی این شرکت ها را فرآهم آورد.

جدول)7(: نظرات کارشناسان در مرحله دوم نظرسنجی

مولفه ها
میزان موافقت

خیلی کمکممتوسطزیادخیلی زیاد

--741هوشمندی رقبا 
--633هوشمندی بازار
--561هوشمندی مالی

--561هوشمندی فناوری
---93هوشمندی مدیریتی
--363هوشمندی قانونی
--642هوشمندی انسانی
21252هوشمندی مذهبی

3351-هوشمندی اجتماعی-فرهنگی
-7311هوشمندی سیاسی
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جدول)8(: میانگین دیدگاه های خبرگان در نظرسنجی دوم

اختلاف مرحله اول و دوممیانگین فازی زدایی شدهمیانگین فازی مثلثی

0/850/08(0/98 و 0/94 و 0/63)هوشمندی رقبا 

0/750/02(0/92 و 0/79 و 0/54)هوشمندی بازار

0/800/02(0/98 و 0/83 و 0/58)هوشمندی مالی

0/800(0/98 و 0/83 و 0/58)هوشمندی فناوری

0/880/04(1 و 0/94 و 0/69)هوشمندی مدیریتی

0/690(0/90 و 0/71 و 0/46)هوشمندی قانونی

0/790/02(0/96 و 0/83 و 0/58)هوشمندی انسانی

0/400(0/60 و 0/40 و 0/19)هوشمندی مذهبی

0/430/02(0/67 و 0/42 و 0/19)هوشمندی اجتماعی-فرهنگی

0/830/02(0/92 و 0/81 و 0/76)هوشمندی سیاسی

هوشمندی 
رقابتی

رقبا

سیاسی

بازار

انسانی

مالی

فناوری

مدیریتی

قانونی

شکل )1(: مفهوم پردازی هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان )بخش کیفی(
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5- جمع بندی
طی سال های گذشته، بحث رهایی از اقتصاد تك قطبی و نفتی مورد توجه مسئولان و محققان بوده است 
و در این راه نیز پیشنهادهایی داده شد که یکی از آنها تاسیس شرکت های دانش بنیان بود. شرکت هایی که 
اساس آنها بر یادگیری سازمانی، نیروهای خبره و دانش بومی قرار دارد تا بتوانند با تکیه بر قدرت خلاقیت 

و نوآوری نیروهای متخصص، اقتصاد کشور را در عصر اقتصاد دانشی از تك بعدی بودن خارج کنند. 
کنکاش و بررسی شرکت های دانش بنیان نشان می دهد این شرکت ها با مشکلات عدیده ای مواجه هستند 
که تعداد زیادی از آنها به هوشمندی رقابتی مربوط است. مطالعات میدانی و مصاحبه پژوهشگران با 
افراد ذیربط در حوزه دانش بنیان به منظور کشف مشکلات در بحث صادرات، منجر به کدهایی شد که 
پس از بررسی های بیشتر مشخص شد مقوله محوری در این حوزه به موضوع هوشمندی رقابتی مرتبط 
می شود. اکثر مشارکت کننده ها بر دو موضوع عمده در این خصوص اتفاق نظر داشتند 1- در سطح کلان 
انتخاب نشده و فعالیت اکثر شرکت های  انتخاب شده به منظور فعالیت های دانشی درست  حوزه های 
ایرانی در بخش هایی خاص و بر خلاف جهت اقتصاد جهانی متورم شده است. همانطور که پیشتر بدان 
اشاره شد اختصاص یافتن بخش اعظمی از درآمد ناشی از صادرات کالاهای با فناوری بالا به سه گروه 
کالایی فرآورده های شیمیایی، ماشین آلات غیرالکترونیك و فرآورده های دارویی که با جریان صادرات 
جهانی محصولات با فناوری بالا سنخیت چندانی ندارد؛ موید همین امر است. 2- در سطح خرد نیز 
شرکت ها از مشکلات عدیده ای در حوزه هوشمندی رقابتی رنج می برند که رقابتمندی آنها را به مخاطره 
انداخته است همانطور که به آنها پرداخته شد شرکت های دانش بنیان از نظر ابعاد هوشمندی رقابتی در 

وضعیت مساعدی قرار ندارند. 
اکثر پژوهش های داخلی مولفه های هوشمندی رقابتی را از سایر نویسندگان که اغلب نیز خارجی هستند؛ 
بدون توجه به سنخیت مکانی و مورد مطالعه به عاریه گرفتند، از سویی پژوهش های یادشده معطوف به 
بررسی شرایط علی تاثیرگذار بر مشکلات موجود در شرکت های دانش بنیان بوده و کنکاش و جستجوی 
مفهوم  تا  شده  تلاش  پژوهش   این  در  است.  شده  واقع  اغفال  مورد  شرکت ها  این  مشکلات  ریشه ای 
هوشمندی رقابتی را با تمرکز بر شرکت های دانش بنیان ایرانی بومی سازی شود. برای تحقق این هدف از 
رویکرد آمیخته استفاده گردید و به کارگیری روش های تحلیل محتوای کیفی و دلفی فازی منجر به شناسایی 
8 مولفه هوشمندی رقابتی (هوشمندی رقبا، هوشمندی مالی، هوشمندی بازار، هوشمندی فنی، هوشمندی 

مدیریتی، هوشمندی قانونی، هوشمندی انسانی و هوشمندی سیاسی) شد.
طبق نتایج پژوهش و اولویت بندی های صورت گرفته از سوی خبرگان، در سطح اول شرکت ها نیازمند 



ي 
کيب

تر
ش 

وه
 پژ

ان:
ش بني

دان
ي 

ت ها
رک

 ش
در

ي 
قابت

 ر
دي

شمن
هو

ي 
ه ها

ولف
ي م

ند
ت ب

لوي
 او

 و
زي

ردا
وم پ

مفه

39

هوشمندی مدیریتی هستند و باید جایگاه مدیران از محققان تفکیك شود و افراد نخبه و دانشی وارد کار 
این است که  دانشبنیان وجود دارد  شرکت داری نشوند، مشکل اساسی که در مدل اجرایی شرکت های 
نخبگان علمی و فنی وارد چرخه مدیریتی این شرکت ها شده اند و از فعالیت اصلی خود که خلق و آفرینش 
ایده است دور گشتند و از سوی دیگر به دلیل عدم آشنایی و تجربه این افراد در عرصه های مدیریتی، شاهد 

مدیریت های ضعیف و کم ثبات در شرکت های یادشده هستیم که این امر نیازمند تامل بیشتری است. 
در سطح دوم، شرکتی که قصد ورود به بازارهای صادراتی را دارد باید نسبت به رقبا شناخت و آگاهی 
کامل کسب نماید؛ موضوعی که در پژوهش سپهوند و شریعت نژاد (1394)؛ خاشعی و هرندی (1394)؛ 
لو9 (2016) نیز مورد تاکید قرار گرفته است، امری که در شرکت های ایرانی مورد اغفال واقع شده و حتی 
برخی شرکت ها، رقبای اصلی خود را نیز شناسایی نکرده اند، لذا نیاز است که شرکت های دانش بنیان جایگاه 
ویژه ای برای هوشمندی رقبا قائل شوند و به طور مداوم محیط رقابتی خود را مورد تحلیل قرار دهند و به 
نوآوری و دانش فنی خود اکتفا نکنند که این امر می تواند از طریق به روز بودن، باقی ماندن در صحنه رقابت 

و بازگشت سرمایه خود را نشان دهد. 
در سطح سوم باید هوشمندی سیاسی مدنظر قرار گیرد، بخش اعظمی از فعالیت شرکت های دانش بنیان 
به جهان خارج گره خورده است و این شرکت ها جهت خلق دانش، کسب اطلاعات، فروش محصولات 
دلیل تحریم ها و فضاسازی های  به  که  با جهان خارج هستند، موضوعی  ارتباط  برقراری  نیازمند   ... و 
سیاسی کشورهای متخاصم، اهمیت آن به مراتب بیشتر شده است. شرکت های دانش بنیان باید از تحولات 
و  باشند  داشته  آگاهی   ... و  سیاسی  ارتباطات  مقصد،  جامعه  در  و حزب های حاکم  دولت ها  سیاسی، 
تصمیمات راهبردی خود را با توجه به این عوامل اتخاذ نمایند و از نهادهای دولتی و غیردولتی به منظور 

تسهیل روابط بین المللی استفاده نمایند. 
در سطح چهارم باید هوشمندی مالی به عنوان یك پیشنیاز مهم مدنظر قرار گیرد، مولفه ای که در پژوهش های 
گذشته (Jenster & Soilen, 2009) نیز مدنظر قرار گرفته است. با توجه به محدودیت مالی شرکت ها، 
نیاز به مدیریت هوشمندانه منابع و مصارف است تا مشکلات حداقل شود و از سویی دیگر بایستی امکان 
استفاده از تسهیلات بانکی با بهره های کم مدنظر قرار گیرد تا ضمن حل مشکل نیاز به نقدینگی، شرکت 
را از وام های با بهره بالا نجات دهد، همچنین در نقل و انتقالات پولی بین المللی، تدابیری اندیشیده شود تا 

مطمئن ترین و کم ریسك ترین مسیر جهت نقل و انتقال پول انتخاب شود. 
به زعم خبرگان در سطح پنجم هوشمندی فناوری قرار دارد، در اکثر پژوهش های صورت گرفته هوشمندی 
 .(Rouach & Santi, 2001) فناوری به عنوان یکی از مولفه های هوشمندی رقابتی در نظر گرفته شده است
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به دلیل برخورداری از نیروهای خبره و دانشی، وضعیت اکثر شرکت های ایرانی در زمینه هوشمندی فناوری 
در وضعیت مناسب قرار دارد و ابداعات و نوآوری های خوبی در حال انجام است که بایستی استمرار داشته 
باشد. شرکت ها از یك سو باید به طور مداوم فناوری های مورد استفاده به وسیله رقبا را رصد  کنند و از سوی 
دیگر سعی در ارتقا و بهبود فناوری فعلی خود داشته باشند. همگام نشدن با فناوری های روز دنیا می تواند 
منجر به از دست دادن بازارها و منزوی شدن شرکت ها در بازارها شود. این شرکت ها جهت موفقیت نیازمند 
آن هستند که به طور مداوم فناوری های پیشین خود را ارتقا دهند و در این زمینه متناسب با نیاز بازار و 

تحولات محیطی حرکت نمایند. 
در سطح ششم توجه به هوشمندی انسانی باید مدنظر قرار گیرد، این مولفه در پژوهش های قبلی 
(Alon & Higgins, 2005; Yap et al., 2013; Rouach & Santi, 2001) نیز یکی از ابعاد هوشمندی 
رقابتی بوده است. هسته اصلی شرکت های دانش بنیان نیروی انسانی خبره و نخبه آن است، نیروهایی که با 
استفاده از خلاقیت، نوآوری و دانش خود زمینه های شکوفایی این شرکت ها را فراهم می آورند. امری که در 
شرکت های ما در حال تبدیل شدن به یك معضل است و بسیاری از شرکت ها از مهاجرت ناگهانی نیروهای 

نخبه خود به دلیل عدم فراهم بودن امکانات مادی و معنوی نگران هستند. 
در سطح هفتم هوشمندی بازار باید مورد توجه قرار گیرد، هوشمندی بازار همواره یکی از مولفه های مورد 
علاقه پژوهشگران بوده است (مصلح و همکاران 1394؛ خاشعی و هرندی،1394). یکی از معضلات 
شرکت های دانش بنیان، فروش محصولات است که می تواند ناشی از عدم نیازسنجی و هوشمندی بازار 
باشد. امر مرسوم در این شرکت ها خلق، ثبت و تولید ایده بدون توجه به پتانسیل فروش در بازار است 
که می تواند مشکلاتی همچون عدم فروش محصول، هزینه های زیاد، عدم نقدینگی و حتی ورشکستگی 
را دربر داشته باشد، بنابراین توصیه می شود شرکت های دانش بنیان در مرحله ایده گرفتن، تمام تمرکز 

خود را معطوف به بازار هدف نمایند. 
در سطح هشتم هوشمندی قانونی باید مورد توجه قرار گیرد، شرکت های دانش بنیان ملزم به آگاهی از 
قوانین گوناگون کشور مبدا و مقصد خود در هنگام صادرات است تا از مشکلات احتمالی و ضررهای 
ناشی از عدم رعایت قوانین جلوگیری نمایند.یك شرکت دانش بنیان هوشمند، به طور مداوم از آخرین 
تغییرات قانونی آگاهی دارد و شرایط شرکت را با آن تطبیق می دهد و در بعضی از مواقع از تغییرات به 
وجود آمده به عنوان یك فرصت استفاده می کند، موضوعی که به دلیل بی توجهی به قوانین بین المللی و 

کشور مقصد موجب بروز مشکلات عدیده ای برای شرکت های ایرانی شده است. 
لازم به ذکر است بررسی هوشمندی رقابتی در 8 سطح یادشده به منظور تاکید بر اهمیت هر یك از ابعاد 
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هوشمندی بوده است، بنابراین یك شرکت دانش بنیان هوشمند و رقابت مند بایستی به طور توامان در 
تمامی ابعاد فوق توانمندی های لازم را اکتساب نماید. 

به زعم پژوهشگران دستیابی به هوشمندی رقابتی در شرکت های دانش بنیان می تواند به نتایج مثبتی منجر 
شود که این دستاوردها و نتایج در دو سطح خرد و کلان قابل بررسی است: 1- سطح خرد: اولین گروه از 
ذینفعان هوشمندی رقابتی را می توان شرکت های دانش بنیان دانست به نحوی که حیات آنها تا حد زیادی 
با اطلاعات، ارتباطات، فروش و در یك کلمه با هوشمندی رقابتی گره خورده است. دستیابی به هوشمندی 
افزایش فروش،  رقابتی مزیتهای فراوانی برای این شرکت ها از قبیل (تقویت سرمایه دانشی و ارتباطی، 
نقدینگی و تقویت واحدهای حساس و ...) در بر خواهد داشت. 2- سطح کلان: راه افتادن موتور حرکتی 
شرکت های دانش بنیان که تا حد زیادی وابسته به هوشمندی رقابتی است؛ می تواند دستاوردهای روشنی از 

قبیل رهایی از اقتصادی نفتی، ارزآوری و اشتغال نیروی متخصص را برای کشور در بر داشته باشد.
پژوهش حاضر با وجود ارائه نتایج قابل توجه با محدودیت هایی نیز روبرو است. از یك سو  تحلیل های 
کیفی متکی بر افراد خبره، نیازمند افراد صاحب نظر، با انگیزه و با فرصت زمانی کافی است که همانند 
از  بهره مندی  و  تعامل  فرصت  و  افراد خبره  کمبود  با  نیز  پژوهش  این  داخلی،  پژوهش های  از  بسیاری 
نظرات آنها مواجه بود، از سوی دیگر تمرکز پژوهش حاضر روی شناسایی مولفه های هوشمندی رقابتی در 
شرکت های دانش بنیان ایرانی قرار داشت لذا باید در تعمیم و استفاده از نتایج این پژوهش در سایر حوزه ها 

با احتیاط عمل کرد.
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