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كنند كه ديگر رقبا از آن برخوردار نيستند و به درك بهتري از نقاط ضعف و قوت خود و رقبايشان  اي دست پيدا مي رقابتي
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مقدمه
توانند پا به ميهايي كه ن در دنياي پرشتاب كنوني شركت

پاي تغييرات حركت كنند و خود را با شرايط حاكم بر 
محيط كسب و كار وفق دهند، ناگزير از صحنه رقابت 

ميلادي، هجوم  80از اوايل دهه . حذف خواهند شد
ها بر نوآوري  كيد شركتاهمزمان به سوي كارآفريني و ت

براي بقا و رقابت با كارآفريناني كه بيش از پيش در صحنه 
هاي  شدند، موجب هدايت فعاليت رقابت ظاهر مي

؛ اما )1387اقبالي، (ها شد  كارآفرينانه به درون شركت
ن بودند سيس كه نه اقتصاددااهاي تازه ت كارآفرينان شركت

گر كمي، نياز به ارزيابي محيط رقابتي شركت  و نه تحليل
ارزيابي محيط ). 1383كوراتكو و هاجتس، (خود داشتند 

رقابتي از طريق گردآوري اطلاعات درباره رويدادها و روابط 
محيط خارج از شركت به كارآفرينان براي تعيين مسير 

 از آن .(Lim et al., 1996)كند  آتي عملكردشان كمك مي
جا كه ارزيابي محيط رقابتي اهميت حياتي در كارآمدي 

ها دارد و كارآفرينان به اهميت محيط خارجي آگاه  شركت
كوشند هر چه بيشتر از محيط، اطلاعات  هستند، مي

دريافت اطلاعات از  .(Kourteli, 2000)آوري كنند  جمع
محيط بيروني كسب و كار، زماني بر موقعيت رقابتي 

ها يك فرايند مستمر و ان اثرگذار است كه آنكارآفرين
را به منظور  "هوشمندي رقابتي"تكرار شونده به نام 

سازي، تجزيه و تحليل و اشاعه اطلاعات  آوري، ذخيره جمع
در كل شركت يا كل اكوسيستم تجاري طراحي كنند 

(Teo & Choo, 2001) . در واقع هوشمندي رقابتي از
ها و سلايق  رات در ارجحيتطريق پاسخ بلادرنگ به تغيي

  هاي فناورانه، كارآفرينان مشتريان، استراتژي رقبا، پيشرفت
  سازد را براي پاسخگويي به بازارهاي پيچيده و پويا قادر مي

.(Qiu, 2008) ها بتوانند از رقباي خود  هر قدر شركت
اطلاعات بيشتري به دست آورند، احتمال آن كه 

آميز تدوين و اجرا كنند،  هاي اثربخش و موفقيت استراتژي
بنابراين رديابي، درك و واكنش نسبت به رقبا . بيشتر است

به عنوان يك جنبه ويژه از فعاليت بازاريابي مطرح و لازم 
برنامه اثربخش و سيستماتيك به  ها يك است كه شركت

هاي در سال .را به اجرا درآورند "هوشمندي رقابتي"نام 
اخير هوشمندي رقابتي، در حوزه بازاريابي و مديريت 

مطابق نظر كاهانر، . استراتژيك اهميت بسزايي يافته است
كنيم، بلكه عصر  ما ديگر در عصر اطلاعات زندگي نمي

. (Lemos & Porto, 1998) حاضر، عصر هوشمندي است
ها از طريق هوشمندي رقابتي، رفتار و  شركت

هاي رقباي بالفعل و بالقوه خود را ارزيابي  توانمندي
كنند تا بتوانند مزيت رقابتي خود را حفظ و توسعه  مي

جا كه اقدامات  از آن .(Adidam et al., 2009)بخشند 
نه و اطلاعاتي هوشمندي رقابتي زيربناي فرآيندهاي نوآورا

از سوي . (Tanev & Bailetti, 2008)حفظ رقابت است 
 ،بيناي  كارآفريني عامل تحريك و تشويق رشته رديگ

 گيري هوشمندي رقابتي، نگرش كارآفريني، بازارگرايي و شكل
   .مزيت رقابتي است

  
بيان مسئله                                                                                           

در حالي كه هوشمندي رقابتي، حوزه تجاري نسبتا 
اهميت آن رو به آيد، پيچيدگي و  جديدي به حساب مي

 تكامل است تا با توسعه سريع تجارت همگام باشد
(Heppes & Toit, 2009).  

هاي پاياني قرن بيستم و سرعت پيشرفت علم و  دهه
تكنولوژي، تحولات عميقي در ذهنيت و انديشه مديران، 

ها به دنبال آن. ها به وجود آورده است ها و شركت سازمان
كمك كند تا همواره خود را  هااطلاعاتي هستند كه به آن

هاي مشتريان تطبيق دهند؛  با محيط، نيازها و خواسته
ها را شناسايي كرده، از نقاط قوت و مزيت خود به  فرصت

درستي بهره ببرند و با توانايي رقبا را به چالش بكشانند و 
واكنش نشان دهند،  ها صرفابه جاي آن كه در مقابل آن

  .  بيني كنند ها را پيشبتوانند اقدامات بعدي آن
نتايج حاصل از تحقيقات كارآفريني و بازاريابي، نشان داده 

كند  است كه كارآفريني رقابت در كسب و كار را تقويت مي
. دهند و كارآفرينان با نوآوري خودتوان رقابت را افزايش مي

هاي  از سوي ديگر اطلاعات مربوط به مشتريان و توانمندي
گذارد؛ چرا  گيري بازاريابي مي تصميم ثير مهمي برارقبا ت

ها باعث ارائه آوري مستمر اطلاعات درباره آن كه جمع
بنابراين  .شود محصولات و خدمات با كيفيت بالا مي

هاي جديد مديريت و  هاي ياد شده در نظريه انديشه
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نظران اين علوم به  بازاريابي موجب شده است كه صاحب
 كارآفرينان در محيط رقابتي باشندكيد بر نقش ادنبال ت

(Tatkeh,H et al., 2007). جا كه فرآيند هوشمندي  از آن
رقابتي در ايران در مراحل اوليه و طفوليت خويش است و 
تحقيقات مربوط به هوشمندي رقابتي در كشور ما محدود 

، 1380باشد و از سوي ديگر مقوله كارآفريني از دهه  مي
كيد فراوان قرار امورد توجه و تدر برنامه سوم توسعه، 

گرفته است، اين پژوهش به بررسي هوشمندي رقابتي از 
ارآفرينان افرادي هستند پردازد؛ زيرا ك منظر كارآفرينان مي

محيط عملياتي خود را مورد جستجو و نظارت  كه دائما
تواند محيط  دهند، از طرفي هوشمندي رقابتي مي قرار مي

تر تجزيه و تحليل كند، بر  يقرقابتي كارآفرينان را دق
هر چند كارآفريني  .ثير گذارداها تاستراتژي بازاريابي آن

ها بازي نقش بسيار مهمي در موفقيت و بقاي شركت
كند، اما نبايد اين تصور به وجود آيد كه صرف تمركز  مي

انجامد، بنابراين در  ها ميبر كارآفريني به موفقيت شركت
ثير بازارگرايي بر اكارآفريني ت اين پژوهش در كنار نگرش

  .هوشمندي رقابتي مورد بررسي قرار گرفته است
  

  اهميت وضرورت 
جهاني شدن اقتصاد، سرعت گرفتن تغييرات فناوري و 

ها فشار بيشتري را انفجار اطلاعات سبب شده است شركت
علت . براي باقي ماندن در صحنه رقابت تحمل كنند

 داراي ريشه مالي،ها به ندرت هاي داخلي شركت شكست
اقتصادي يا فني است؛ بلكه برخاسته از خطاها و 

محيط (هاي محيطي  هاي نادرست درباره بخش قضاوت
  باشد مي...) اجتماعي، فرهنگي، سياسي و

)Adidam et al., 2009(.   
اي شكل  در اين محيط به شدت رقابتي، روابط پيچيده

عنوان يك منبع اصلي گيرد كه اطلاعات در آن به  مي
شود اما دريافت اطلاعات از محيط بيروني  محسوب مي

ها اثرگذار كسب و كار، زماني بر موقعيت رقابتي شركت
ها از يك سيستم جامع و مدون به نام است كه آن

درصد اطلاعاتي  90هوشمندي رقابتي بهره جويند؛ چرا كه 
د هاي حياتي خود نيازمن را كه يك شركت براي تصميم

 تواند از راه هوشمندي رقابتي كسب كند است مي

(Auxilidora et al., 2007) . امروزه هوشمندي رقابتي به
هاي مهم در ايجاد مزيت رقابتي عمل  عنوان يكي از تكنيك

هاي بزرگ آن را به جزئي از  كند و بسياري از شركت مي
وظيفه دوست و (اند  فرهنگ سازماني خود تبديل كرده

در وضعيت موجود اشتغال و بازار كار  ).1387قاسمي، 
كشور ما توجه به مقوله كارآفريني به عنوان ابزار 

زايي و نقش مثبت آن در رشد و توسعه اقتصادي  اشتغال
جامعه امري بنيادي است؛ از سوي ديگر به دليل ارتباط 
نيرومند و تنگاتنگ ميان مقوله كارآفريني و هوشمندي 

جام اين پژوهش بيش از پيش رقابتي ضرورت و اهميت ان
  .شود احساس مي

  
  تاريخچه پژوهش

از جمله تحقيقاتي كه در ايران انجام شده است 
بود » زمزم«و » مهرام«هايي است كه در دو شركت  پژوهش

كه در آن نقش سه سازه ديگر يعني نوآوري، بازارگرايي و 
يادگيري سازماني بر روي قابليت فرهنگ رقابتي مور 
بررسي قرار گرفت و اين چهار سازه ايجاد كننده قابليت 

هايي از يك زنجير  درست همانند تكهفرهنگ رقابتي 
توجهي به هر يك موفقيت شركت را مورد  هستند و بي
  ).1387اقبالي، . (دهد تهديد قرار مي
، پژوشي 2009نژاد و اصغر مشبكي در سال  ابوذر زنگوئين

سازماني بر هوشمندي  - نقش سرمايه ساختاري "در زمينه 
  .انجام دادند "رقابتي

  

)Zangoueinezhad, 2009 & Moshabaki(.  
  

مطابق نتايج به دست آمده از اين پژوهش، سرمايه 
ثير مثبتي بر ورود و صحت اسازماني داراي ت - ساختاري 

اطلاعات هوشمندي رقابتي دارد و در واقع دقت و صحت 
  .بخشد اطلاعات هوشمندي رقابتي را بهبود مي

، پژوهشي تحت عنوان 2006و همكارانش در سال  كه تات
ثير نگرش كارآفريني و اطلاعات بازاريابي بر روي ات"

اند  انجام داده "هاي كوچك و متوسط عملكرد شركت
(Tatkeh et al., 2007).  نتايج حاصل از اين پژوهش نشان

داده كه نگرش كارآفريني، نقش مثبتي در افزايش عملكرد 
ثير مثبتي اچه كسب اطلاعات ت اگر. كند ها بازي ميشركت

بيني كننده قوي  ها ندارد اما يك پيششركتبر عملكرد 
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و به تبع كاربرد اي كاربرد اطلاعات بازاريابي است بر
  . ثير مثبتي دارداها تاطلاعات بر عملكرد شركت

در سال  "نايت"و  "هارلي"، "هالت"اي توسط  مطالعه
هاي نوآوري انجام شد در اين  ، براي بررسي محرك)2004(

فريني، بازارگرايي و يادگيري بر ثير كارآاپژوهش چگونگي ت
  .انجام گرفت در نهايت عملكرد نوآوري و
، براي )2004( "فارلي"و  "دشپانده"اي توسط  مطالعه

ثير فرهنگ سازماني، نوآوري و بازارگرايي بر ابررسي ت
مطالعات  و نيز) 1387اقبالي، (عملكرد سازماني انجام شد 

نگرش  متعددي در زمينه بررسي هوشمندي رقابتي،
 اي كه بايد كارآفريني و بازارگرايي انجام شده است اما نكته

ن توجه شود اين است كه مطالعه و پژوهشي كه اين آبه 
عوامل را به طور همزمان مورد توجه و بررسي قرار دهد 

ها دو عامل  بسيار محدود است، چرا كه بسياري از پژوهش
  .اند را به صورت جداگانه مورد تحليل قرار داده

  
  ادبيات پژوهش

مفهوم هوشمندي رقابتي از پيشينه اي غني برخوردار است 
را در تاريخ پنج هزار ساله چين  كه ميتواند ردپاي آن

مقالات مربوطه  بسياري از متون هوشمندي رقابتي و. يافت
سال  2500، اشاره به تحقيقات سون جو در حدود به آن

رابه رشته  "هنر جنگ"پيش دارد كه كتابي تحت عنوان 
اين كتاب شرح مفصلي را از چگونگي . تحرير در آورد

 توسعه هوشمندي رقابتي براي كاربردهاي نظامي ارائه داد
)Calof & wright, 2008(.  با گذشت زمان مفهوم

رقابتي به عنوان يك فرآيند جامع و استراتژيك هوشمندي 
اين فرايند به عنوان  .هاي مختلفي مطرح گرديددر حوزه

در حوزه بازاريابي و  ،1960در دهه  "بازاريابي طفل"
واسط اما از ا. پديدار شد و به كندي توسعه يافت تجارت

ها به بازارهاي بين المللي، به دليل ورود شركت 1970دهه 
اين  و تغيير نيازهاي مصرف كنندگان، جهاني سازي بازارها

 پري پوراس(توسعه كند نظم و شتاب بيشتري به خود گرفت 
شود كه به هر حال امروزه گزارش مي ).2005 و همكاران،

هاي بزرگ صرف نظر از موقعيت هايدرصد شركت 85
بنا  مكاني شان داراي توانمندي هوشمندي رقابتي هستند؛

چنين . چه كه در آغاز گفته شد اين با توجه به آن بر

  برد تجاري هوشمندي رقابتيشود كه كاراستنباط مي
ت دارد چرا كه با گذشت زمان و سير هزار سال قدم 5

هاي كاربردهاي نظامي به كاربرد تحولات جاي خو درا از
  .)Calof & wright, 2008( تجاري داده است تصادي وقا

 
 نظامند و پيرو اخلاقياتفرآيندي است  :هوشمندي رقابتي

كه به منظور گردآوري، تجزيه و تحليل و مديريت 
ها تصميمات و عمليات  ثر بر برنامهواطلاعاتي خارجي و م

  (Saayman et al., 2008)رود  شركت به كار مي
  

  نه هوشمندي رقابتيارهاي جستجوگراحوزه رفت
هاي بازار است كه توسط مديران مورد  نشانگر تعداد بخش

در واقع . (Qiu, 2008) گيرد جستجو و نظارت قرار مي
حوزه رفتارهاي جستجوگرانه معطوف به نوع اطلاعات در 
. پاسخ به تغييرات يا عوامل محيط خارجي شركت است

ها دارند و  ثير مستقيمي بر اهداف شركتاها ت اين بخش
مين اهاي تكنولوژيكي، ت متشكل از رقبا، مشتريان، بخش

  اجتماعي است - اقتصادي  كنندگان و بخش
  

(Muhammad& Jantan et al., 2009).  
  

   :فراواني رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي
دهنده اين مفهوم است كه مديران به چه ميزان  بازتاب

دهند و در واقع  بازار را مورد جستجو و بررسي قرار مي
چارچوب زماني، ارتباط و ميزان هوشمندي رقابتي را 

هاي مختلف بازار  كند كه مديران از بخش مشخص مي
فراواني رفتارهاي جستجوگرانه شامل . كنند كسب مي

ي رقبا، ورود رقبا به بازارهاي ها اطلاعات مشتريان، قيمت
هاي فروش  هاي مالي شركت، توانمندي جديد، توانمندي

  .(Qiu, 2008) است . . . و شركت
  

ابي هايي از محصول يا نگرش بازاري جنبه :مزيت رقابتي
موقعيت رقابتي سازمان را نسبت به  است كه مشخصا

  بخشد رقباي اصلي يا بازار به طور عام، بهبود مي
  

(Ansoff& Anotoniou., 1996).  
  

  فردي خطرپذير، با شهامت است كه از وجود :كارآفرين
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هاي جديد با هم  ها آگاه است و منابع را به شيوه فرصت
كسب و كار جديدي را ايجاد و خدمات . كند تلفيق مي

كند و به خلق ثروت در جامعه و تغيير  جديدي عرضه مي
  .(Kundu& Rani, 2008) نمايد خلاقانه منابع كمك مي

  
هاي  شامل فرآيندها، اقدامات و فعاليت :نگرش كارآفريني

گيري است كه منجر به ورود شركت جديد به بازار،  تصميم
ها و  ها، نگرش شناختي فردي، ارزش تشكيل صفات روان

هاي  ي اجراي فعاليت هاي مرتبط با انگيزه مشخصه
  .گردد كارآفريني مي

 
اي از انگيزه است كه شامل يك  ويژه نوع :نياز به موفقيت

باشد و بر  احساس دروني و قوي نسبت به موفقيت مي
تر از ديگران، يا  مبناي انتظار انجام كارهاي بهتر و سريع

زاده و  شفيع(انجام بهتر اين كارها نسبت به گذشته است 
  ).1387شجاعي، 

  
يكي از متغيرهاي شخصيتي است كه با  :مركز كنترل

تعميم يافته فرد درباره توانايي كنترل رويدادهاي انتظارات 
زندگي را ارتباط دارد و شامل دو بعد دروني و بيروني 

افرادي كه داراي مركز كنترل دروني هستند، . است
كنترل رويدادها و پيامدهاي رفتاري در  كه شخصا معتقدند

زندگي خود را بر عهده دارند و برعكس افرادي كه داراي 
بيروني هستند معتقدند كه شرايط فراتر از مركز كنترل 

ها بوده و مبتني بر شانس، سرنوشت و نقش كنترل آن
  .(Gurol& Atsan, 2006) باشد ساير افراد مي

  
عبارتست از فرآيند به كار گرفتن يك ايده خلاق  :نوآوري

و جديد و تبديل آن به يك محصول، خدمت يا شيوه مفيد 
 ).1385احمدپور دارياني و مقيمي، (
  

اي از  عبارتست از تعهد نسبت به مجموعه :بازارگرايي
هاي شركت كه بازتاب دهنده  فرآيندها، اعتقادات و ارزش

مفهوم بازاريابي هستند و بر طبق اين مفهوم تمامي 
شوند و توسط درك عميق و  تصميمات از مشتريان آغاز مي

گردند تا  مشترك نيازها و رفتار مشتريان هدايت مي

مندي بيشتر مشتريان در مقايسه با  عملكرد بهتر با رضايت
  .(Rongli et al., 2008) رقبا حاصل آيد

  .              باشد كه داراي دو بعد مي 
  .گرايي مشتري. 2گرايي     رقيب. 1
  

هاي لازم براي كسب و اشاعه  فعاليت :گرايي مشتري
اقع بر سازد و در و اطلاعات درباره مشتريان را منعكس مي

ها بايد نيازها و  كند كه سازمان كيد ميااين نكته ت
 هاي مشتريان را به عنوان ابزاري براي تحقق اهداف خواسته

                                .(Hung& Dastmalchian, 2006)خود در نظر بگيرند 
گرايي درك نقاط قوت و ضعف  منظور از رقيب :گرايي رقيب

هاي بلند مدت  ها و استراتژي كوتاه مدت رقبا، توانمندي
  .(Sorensen& Slater, 2006) ل و بالقوه استرقباي بالفع

  
  :حوزه رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي

حوزه رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي معطوف به 
نوع اطلاعات مورد جستجو در پاسخ به تغييرات يا عوامل 
محيطي است در واقع حوزه رفتارهاي جستجوگرانه، اهداف 

طبق  بر. سازد مشخص ميكنكاش و جستجوي محيط را 
محيط به شش بخش ) 1988(تحقيقات دافت و ساوير 

  :شود تقسيم مي
 سياسي و حقوقي - 1

 اقتصادي - 2

 آوريكي فن - 3

 فرهنگي -اجتماعي  - 4

 صنعتي - رقابتي  - 5

 بازار - مشتريان  - 6

دهند  چهار بخش اول، محيط خارجي شركت را تشكيل مي
دارند و دو بخش كه تعاملات غيرمستقيمي با تصميمات 

شوند كه در تعامل مستقيم  آخر، محيط كاري را شامل مي
  با تصميمات اتخاذ شده هستند

  

(Muhammad & Jantan et al., 2009).  
گر  ي رفتارهاي جستجوگرانه نشان از سوي ديگر حوزه

هاي مختلف بازار است كه توسط مديران، مورد  تعداد بخش
ثير اها ت واقع اين بخشدر . گيرد جستجو و نظارت قرار مي
  جستجوي.  (Qiu, 2008)ها دارند مستقيمي بر اهداف شركت
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شود  يابد، اما باعث مي محيط برطبق تغييرات محيطي مي
ثر و وگيران و مديران، منابع خود را به نحو م كه تصميم

 .(Jogaratnam & Wong, 2007) كارآمدتري تخصيص دهند
مطرح ) 1970(لورچ بر طبق تئوري اقتضايي كه لارنس و 

ها از طريق تعاملات موفق و مستمر با  كردند، شركت
كنند، چرا كه برطبق  محيط خارجي بقاي خود را حفظ مي

هاي بازي  ها سيستم ها و سازمان اين رويكرد، شركت
هستند كه با محيط خارجي ارتباط دارند و محيط خارجي 

ند ك ها را تحت شرايط مختلف تعيين ميشيوه عملكرد آن
(Kourteli, 2000).  

  
  :فراواني رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي

فراواني رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي شامل 
ها، ارجحيت دادن به اطلاعات مشتريان و عادات خريد آن

محصول، ارزيابي رقبا، ارزيابي ارائه محصولات جديد توسط 
  است . . . وهاي فروش بنگاه  رقبا، منابع و توانمندي

(Qiu, 2008).  از اين ) 1993(نتايج تحقيقات آستر و چو
كند كه هر چه قدر عدم اطمينان  تئوري حمايت مي

ها بالا رود، اين امر منجر به افزايش فراواني  محيطي شركت
هاي مختلف شركت  رفتارهاي جستجوگرانه در بخش

 .(May et al., 2000) گردد مي
و از تحقيقات تخصصي و ادبيات جستجوي محيطي، ممل

مطالعات متعددي نشانگر رابطه مثبت . باشد مفهومي مي
به . ها است ميان جستجوي محيطي و عملكرد شركت

هاي موفق از آن جهت  علاوه مشخص شده است كه شركت
هاي ناموفق فرق دارند كه محيط را مورد  با شركت

  .(Lim et al., 1996)اند  جستجوي بيشتري قرار داده
  

  ياي هوشمندي رقابتيمزا
ترين مزاياي هوشمندي رقابتي را از  در اين پژوهش ما مهم

  ايم نظران مختلف بررسي كرده ديدگاه صاحب
ها، اهداف،  تعيين و تشخيص نقاط ضعف و قوت، استراتژي

ارائه  .(Bose, 2008)جايگاه بازار و الگوهاي واكنشي رقبا 
 .(Teo& Choo, 2001)ها  مزيت رقابتي به شركت

 افزايش درجه اطمينان از تصميمات استراتژيك - 1

  افزايش دانش بازار - 2
 

 بهبود كيفيت محصولات و خدمات در مقايسه با رقبا - 3

 بيني بهتر روندهاي بازار و نوسانات آن كمك به پيش - 4

 كشف مشتريان جديد و بالقوه - 5

 تسهيل در امر ورود به كسب جديد - 6

 وري افزايش بهره - 7

 افزايش توان سازمان براي انطباق با تغييرات محيط - 8

به روز نگه داشتن آگاهي شركت از تغييراتي كه  - 9
نجفي حقي، (دهد  ثير قرار مياها را تحت تفعاليت آن

1387.( 

  
  مزاياي بازارگرايي

كيد و توجه امزاياي بازارگرايي در تحقيقات بسياري مورد ت
رين مزاياي اين ت در اين پژوهش مهم. قرار گرفته است

  :لفه به طور خلاصه مطرح شده استوم
ايجاد ارزش بالاتر براي مشتريان                                                     - 1
  ها اي شركتبهبود مستمر عملكرد بر - 2

(Noble et al., 2002). 
آوري مستمر اطلاعات درباره  كيد و تمركز بر جمعات - 3

  (Javalgi et al., 2006).رقبا و نيازهاي مشتريان 
بيني،  ها براي پيش افزايش توانايي و قابليت شركت - 4

  گذاري بر روي تغييرات محيطي پاسخگويي و سرمايه
  

(Shoham et al., 2005)  
 

نيا،  نوري(ها در مقابل رقبا  ارائه مزيت رقابتي به شركت - 5
1386                                                                                 .(  

 &Dobni)رسد گسترده به نظر ميحوزه بازارگرايي كاملا 

Luffman, 2000) ؛ اما در نهايت آن چه در بازارگرايي بايد
داشت، نقطه شروع بازارگرايي، يعني  به آن توجه

ها بتوانند  هر چه شركت .آوري اطلاعات بازار است جمع
اطلاعات و شناخت بيشتري از نيازهاي مشتريان و 

ثيرگذار بر شرايط بازار به اهاي رقبا و ساير عوامل ت فعاليت
دست آورند، از توانايي بيشتري براي بقا در بازار رقابتي 

در واقع بازارگرايي  ).1386نيا،  نوري(ود برخوردار خواهند ب
 هاي رفتارهاي جستجوگرانه ثير مثبتي بر ويژگياو ابعاد آن ت

هاي  توان گفت كه در شركت مي. هوشمندي رقابتي دارد
بازارگرا به طور معمول هم ميزان نوآوري و هم موفقيت 

توان گفت  حتي مي. محصول در بازار بسيار بيشتر است
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ها مفيد  نظر از شرايط محيطي براي شركت بازارگرايي قطع
  .(Mason& Harris, 2006) شود خوانده مي

  
  
  
  
  
  
  

    مدل مفهومي تحقيق
اين مدل در پي تشريح و بررسي روابط ميان نگرش 

هاي رفتارهاي جستجوگرانه  كارآفريني، بازارگرايي، ويژگي
حوزه رفتارهاي جستجوگرانه و فراواني (هوشمندي رقابتي 

و مزيت رقابتي از سوي كارآفرينان ) جستوگرانه رفتارهاي
  .باشد مي
  
  
  

  

  

  
  
  
  

  
  

  Qiu, 2008)( مدل مفهومي تحقيق: 1شكل 

  
 

  فرضيه ها پژوهش
ثير مثبتي بر حوزه انگرش كارآفريني داراي ت :فرضيه اول

  . رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي است
ثير مثبتي بر انگرش كارآفريني داراي ت :فرضيه دوم

  . فراواني رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي است
هاي  ثير مثبتي بر حوزهابازارگرايي داراي ت :فرضيه سوم

  .رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي است
ثير مثبتي بر فراواني ابازارگرايي داراي ت :فرضيه چهارم

  .رانه هوشمندي رقابتي استرفتارهاي جستجوگ
رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي   حوزه :فرضيه پنجم
  .ثير مثبتي بر مزيت رقابتي استارقابتي داراي ت
فراواني رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي  :فرضيه ششم
  .ثير مثبتي بر مزيت رقابتي استارقابتي داراي ت

  
  روش پژوهش

 و كاربردي تحقيقات عنو از هدف به توجه با حاضر پژوهش
 براي گردآوري و باشدمي همبستگي - روش توصيفي نظر از

 است كاربردي .شده است استفاده ميداني روش از داده

  يا درك آوردن دست به كاربردي تحقيق از هدف زيرا
  نيازي آن وسيله به كه است ابزاري تعيين براي لازم دانش

  نوع تحقيق اين در .گردد برطرف شده شناخته و مشخص
  مبناي و است ساختاري معادلات تكنيك مبناي بر روابط

  لذا باشد،مي معلولي و علت معادلات ساختاري، تكنيك
حدود  است علي نوع از تحقيق روش كه گفت ميتوان

گيري و قلمرو موضوعي، زماني و  مطالعاتي و روش نمونه
مكاني اين پژوهش به بررسي هوشمندي رقابتي در ميان 
كارآفرينان برتر چهارمين جشنواره ملي كارآفرينان برتر 

باشد كه توسط معاونت امور كارآفريني  مي 1388سال 
وزارت كار و امور اجتماعي به عنوان كارآفرين برتر از 

  .اند هاي كشور انتخاب شده اسر استانسر
نفر از  412در تحقيق حاضر، جامعه آماري شامل 

كه  "چهارمين جشنواره ملي كارآفرينان برتر"كارآفرينان 
توسط وزارت كار و امور اجتماعي در ارديبهشت ماه 

 با توجه به اين .، برگزار گرديده، انتخاب شده است1388

فراواني رفتارهاي جستجوگرانه 
 هوشمندي رقابتي

 مزيت رقابتي

حوزه رفتارهاي جستجو گرانه 
 هوشمندي رقابتي

 بازار گرايي

 نگرش كار آفريني
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 و بالاتر به عنوان يك قاعده سرانگشتي 200كه حجم نمونه 
تواند قدرت آماري كافي را براي تجزيه و تحليل  خوب مي

لذا با . (Hoo, 2008)ها فراهم آورد، تعيين شده است  داده
توجه ديدگاه فوق، حصول اطمينان بيشتر و جامعه محدود 

پرسشنامه در ميان كارآفرينان  300آماري، تعداد 
كارآفرينان برتر توزيع شده است  چهارمين جشنواره ملي

  پرسشنامه، پاسخ و برگردانده شده 258كه از اين تعداد 
تواند براي اين  مي ) n = 258(است؛ بنابراين حجم نمونه 

ها در  ترين ابزار گردآوري داده معمول .تحقيق مناسب باشد
  .باشد تحقيقات ميداني استفاده از پرسشنامه استاندارد مي

اي  ها در اين تحقيق نيز پرسشنامه داده ابزار گردآوري
گيري  متغير اندازه 23گويه است كه شامل  56مشتمل بر 

ها تحقيق در آن مورد بررسي قرار باشد، كه كليه فرضيه مي
  .گرفته است

  
  روايي و پايايي تحقيق

در تحقيق حاضر ، از روش اعتبار يا روايي مفهومي استفاده 
ر متخصصان و اساتيد از محقق با رجوع به نظ. شده است
هاي تحقيق اندازه گيري خود، در سنجش متغير روايي ابزار

از آلفاي كرونباخ نيز براي آزمون . اطمينان حاصل نمود
اساس  ميزان آلفاي كرونباخ بر. پايايي تحقيق استفاده شد

نفر از افراد جامعه آماري  30پرسشنامه اول كه محقق بين 
  دست آمده و با توجه بهه ب 934/0توزيع كرده است، برابر 

  

والات پرسشنامه از توان گفت كه س پاسخ اين آزمون مي
سپس با . پايايي و روايي مناسبي برخوردار بوده است

  ها مورد تجزيه و تحليلداده LISRELافزار  استفاده از نرم
قرار گرفت و در پايان به مقايسه نتايج به دست آمده 

  انتظار پرداخته و انحرافات با نتايج مورد) مشاهده شده(
  .احتمالي شناسايي شد

  
  يافته هاي پژوهشي

  معناداري از اطمينان و يدييتا عاملي تحليل انجام از پس
  متغيرهاي و )عاملي بارهاي(مكنون  متغيرهاي ميان ضرايب
  پژوهشي فرضيه و )پرسشنامه هايگويه( شده گيري اندازه
  رد از حاصل نتايج .گيردمي قرار يديتا مورد هاآن با مرتبط

  .است ملاحظه قابل )2(شماره  جدول در هافرضيه تاييد يا
  

  آزمون فرضيه اول
ثير مثبتي بر حوزه انگرش كارآفريني داراي ت :فرضيه اول

  .رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي است
آيد، واضح  برمي) 1(كه از نتايج حاصل از جدول  چنان

بر حوزه  )EAO(ثير متغير نگرش كارآفريني ااست كه ت
 )=57/0(، )ܵܫ(رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي 
، اين )t= 98/2(است و با توجه به مقدار آماره آزمون 

. باشد ثير از نوع مثبت مياباشد و ت دار مي ضريب معني
  .گردد يد مييبنابراين فرضيه اول تا

  
  

  اثرات مستقيم متغيرهاي مكنون بر يكديگر: 1 جدول

  داري معني  مقايسه با مقدار بحراني t  ضريب ساختاري  پارامترها  روابط
EAO→   دار معني  x13  57/0  98/2  96/1>98/2 ߛ ࡿࡵ

EAO→   دار معني  x14  46/0  54/3  96/1>54/3 ߛ  ࡿࡲ

MU→   دار معني  x23  36/0  72/4  96/1>72/4 ߛ  ࡿࡵ

MU→   دار معني  x24  29/0  45/6  96/1>45/6 ߛ  ࡿࡲ

IS→   دار معني  84/2<96/1  84/2  61/0  ࡱࡾ

FS→   دار معني  09/2<96/1  09/2  03/0  ࡱࡾ
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  ها گيري فرضيه اثرات مستقيم، متغيرهاي مكنون بر يكديگر و نتيجه: 2جدول 

  
  

  آزمون فرضيه دوم
ثير مثبتي بر فرواني اكارآفريني داراي تنگرش  :فرضيه دوم

  .رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي است
آيد، ميزان  برمي) 1(كه از نتايج حاصل از جدول  چنان

بر فراواني رفتارهاي  )EAO(ثير متغير نگرش كارآفريني ات
است و با ) =46/0(، )ܵܨ(جستجوگرانه هوشمندي رقابتي 
، اين ضريب )t= 54/3(توجه به مقدار آماره آزمون 

ثير اباشد و با توجه به علامت ضريب نوع ت دار مي معني
  .گردد يد مييباشد، بنابراين فرضيه دوم نيز تا مثبت مي

  
  آزمون فرضيه سوم

هاي  ثير مثبتي بر حوزهابازارگرايي داراي ت :فرضيه سوم
  .رقابتي است رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي

آيد، ميزان  برمي) 1( كه از نتايج حاصل از جدول چنان
 بر حوزه رفتارهاي جستجوگرانه )MU(تاثير متغير بازارگرايي 
است كه با ) =36/0(برابر با  ،)ܵܫ(هوشمندي رقابتي 

، اين ضريب )t= 72/4(توجه به مقدار آماره آزمون 
ضريب نوع همچنين با توجه به علامت . دار است معني

باشد، بنابراين فرضيه سوم مورد قبول  مي) مثبت(ثير ات
  .شود واقع مي

  

  آزمون فرضيه چهارم
ثير مثبتي بر فرواني ابازارگرايي داراي ت :فرضيه چهارم

  .رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي است
 آيد، برمي نمودارهايو  )1(چنان كه از نتايج حاصل از جدول 

بر فراواني رفتارهاي  )MU(ثير متغير بازارگرايي اميزان ت
) =29/0(برابر با  ،)ܵܨ(جستجوگرانه هوشمندي رقابتي 

، اين )t= 45/6(است كه با توجه به مقدار آماره آزمون 
باشد، با  ثير مثبت مياباشد و نوع ت دار مي ضريب معني

توجه به نتايج فوق فرضيه چهارم نيز مورد قبول واقع 
  .شود مي
  

  آزمون فرضيه پنجم
رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي   حوزه :فرضيه پنجم
  .ثير مثبتي بر مزيت رقابتي استارقابتي داراي ت

آيد، ميزان  برمي) 1(كه از نتايج حاصل از جدول  چنان
رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي   ثير متغيرحوزهات
باشد كه  مي) β=61/0(برابر با  )ܧܴ(بر مزيت رقابتي ) ܵܫ(

، اين ضريب )t= 84/2(با توجه به مقدار آماره آزمون 
  .گردد يد مييبنابراين فرضيه پنجم تا. دار است معني

  
  

  نتيجه فرضيه  داري معني  مقايسه با مقدار بحراني  t  ضريب ساختاري  پارامترها  روابط  فرضيه ها

→EAO  فرضيه اول   قبول  دار معني  x13  0/57  2/98  2/98 >1/96 ߛ ܵܫ

→EAO  فرضيه دوم   قبول  دار معني  x14  0/46  3/54  3/54 >1/96 ߛ  ܵܨ

→MU  فرضيه سوم   قبول  دار معني  x23  0/36  4/72  4/72 >1/96 ߛ  ܵܫ

→MU  فرضيه چهارم   قبول  دار معني  x24  0/29  6/45  6/45 >1/96 ߛ  ܵܨ

→IS  پنجمفرضيه    قبول  دار معني  1/96< 2/84  2/84  0/61  ܧܴ

→FS  فرضيه ششم   قبول  دار معني  1/96< 2/09  2/09  0/03  ܧܴ
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  آزمون فرضيه ششم
فراواني رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي  :فرضيه ششم
  .ثير مثبتي بر مزيت رقابتي استارقابتي داراي ت

آيد، ميزان  برمي) 1(كه از نتايج حاصل از جدول  چنان
  رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي   ثير متغير فراوانيات

  

  
) β=031/0(برابر با  )ܧܴ(بر مزيت رقابتي  )ܵܨ(رقابتي 

، اين )t= 09/2(باشد كه با توجه به مقدار آماره آزمون  مي
توجه به  با. دار است و داراي تاثير مثبت است ضريب معني

.گردد يد ميينتيجه به دست آمده فرضيه ششم نيز تا

  
 

 

ضرايب استاندارد مدل ساختاري و اندازه گيري:1نمودار  
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  گيري نتيجه
اساس نتايج به دست آمده و با توجه به فرضيه اول و  بر

دوم كارآفرينان با سطح بالاي نياز به موفقيت، مركز كنترل 
هاي نوآورانه،  دروني و انگيزه بالا براي يافتن ايده

تري مورد جستجو و  هوشمندي رقابتي را در حوزه وسيع
و همچنين با سطح بالاي نياز به . دهند كنكاش قرار مي

ت، مركز كنترل دروني و انگيزه بالا براي نوآوري، موفقي

هاي مختلف بازار را به صورت مكرر مورد جستجو  بخش
دهند و با فراواني بيشتري هوشمندي رقابتي را به  قرار مي
با توجه به فرضيه سوم و چهارم كارآفرينان  و برند كار مي

هاي بازارگرا هوشمندي رقابتي را به طور  در شركت
دهند و بازارگرايي را از  مورد جستجو قرار مي تري وسيع

جنبه توجه به مشتري، نيازهايش و اقدامات رقبا مورد 
هاي مختلف  دهند و با فراواني بيشتري بخش تاكيد قرار مي

  براي ضرايب مدلtآماره:2نمودار
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دهند و  محيطي و بازار را مورد نظارت و جستجو قرار مي
  .انگيزه بالايي براي كسب هوشمندي رقابتي دارند

ششم  حاصل از آزمون فرضيه پنجم ومطابق نتايج 
هاي بازار را مورد  تري از بخش كارآفريناني كه حوزه وسيع

تري از نقاط ضعف و  دهند، تصوير كامل جستجو قرار مي
اي دست پيدا  يابند و به مزاياي رقابتي قوت خود مي

 كنند كه ديگر رقبا از آن برخوردار نيستند و كارآفريناني مي
بازار را به صورت مكرر مورد جستجو هاي مختلف  كه بخش

تري از نقاط ضعف و  دهند، تصوير كامل و كنكاش قرار مي
آورند و به مزاياي رقابتي  قوت خود و رقبايشان به دست مي

در  .يابند كه ديگر رقبا از آن برخوردار نيستند دست مي
دهد  ها و نتايج حاصل از اين پژوهش نشان مي نهايت، يافته

هاي كسب هوشمندي رقابتي بيشتر يك هكه جستجوي را
هاي كارآفرينانه  نگرش. فعاليت مربوط به كارآفريني است

هايي چون نوآوري، نياز به موفقيت و  در برگيرنده ويژگي
مركز كنترل دروني است؛ كارآفريناني كه سطح بالاي اين 

تري از هوشمندي  ها را دارا هستند، حوزه وسيع نگرش
. دهند ي بيشتري مورد كنكاش قرار ميرقابتي را با فراوان

هاي حاصل از اين پژوهش، كارآفرينان  همچنين طبق يافته
هاي به شدت بازارگرا در موقعيت بهتري براي  در شركت

انجام جستجوي مكرر و وسيع هوشمندي رقابتي جاي 
ها فرهنگ قوي براي گردآوري و  دارند زيرا اين شركت

آورند و اين نكته بدان  اشاعه هوشمندي رقابتي فراهم مي
هايي  معناست كه جستجوي اثرگذار كارآفرينان در شركت

رسد كه براي هوشمندي رقابتي ارزش قائل  به حداكثر مي
ما نيز رابطه بسيار مهمي ميان حوزه و فراواني . هستند

رفتارهاي جستجوگرانه هوشمندي رقابتي با مزيت رقابتي 
تري  كه حوزه وسيعبه دست آورديم، طبق آن كارآفريناني 

از بازار را به صورت مكرر تحت پويش و جستجو قرار 
كيد اآوري شده بيشتر ت دهند و بر اطلاعات جمع مي
كنند كه ديگر  اي دست پيدا مي كنند به مزيت رقابتي مي

 ها با به كارگيري هوشمنديآن. رقبا از آن برخوردار نيستند
خود،  تري از نقاط ضعف و قوت رقابتي تصوير كامل

آورند و به  ها و كمبودهاي رقبايشان به دست مي برتري
در . رسند هاي پيچيده و پويا مي درك بهتري از محيط

ها نشانگر پايايي مدل ساختاري بوده و هر  نتيجه يافته
  .اند شش فرضيه معتبر شناخته شده

  
  پيشنهادات

مديران ارشد وزارت كار و امور ( لزوم توجه مسئولين - 1
و ...) التحصيلان و سازمان همياري اشتغال فارغ اجتماعي،

هاي لازم و شناخت هر چه  ها براي ايجاد زمينههمياري آن
رساني و آموزش آن به  بيشتر هوشمندي رقابتي، اطلاع

 .كارآفرينان تلاش شود
با توجه به نو پا بودن هوشمندي رقابتي در ايران و  - 2

 هاي استراتژي(زي سا بندي و پياده نقش حياتي آن در فرموله
تجاري كارآفرينان در دنياي رقابتي و مدرن امروزي دارد 

 "نهاد هوشمندي رقابتي"شود نهادي با عنوان  پيشنهاد مي
 .توسط مراجع ذيربط تشكيل شود

به دليل ارتباط تنگاتنگ و نيرومند ميان مقوله  - 3
هوشمندي رقابتي و عملكردهاي نوآورانه كارآفرينان و 

ها عامل انتقال و توسعه دانش حقيقت كه آن توجه به اين
هستند، به جاست كارآفرينان در شناخت و انتقال اين 

 .دانش عنايت بيشتري به عمل آورند
هايي چون  هاي كارآفرينان در برگيرنده شاخص نگرش - 4

 عموما. ركز كنترل دروني استنوآوري، نياز به موفقيت و م
ي كارآفرينان معرفي ها همراه با انگيزه تجار اين ويژگي

ن منجر به ها در كارآفرينا تقويت اين ويژگيشود لذا  مي
 .گردد شان جهت يافتن هوشمندي رقابتي مي تلاش

گردد در  دست آمده توصيه ميه با توجه به نتايج ب - 5
نهادينه كردن بازارگرايي به عنوان فرهنگ سازماني توجه 

  .بيشتري مبذول شود
هاي بازارگرا،  رينان در شركتكه كارآف به دليل اين - 6

موقعيت بهتري براي كنكاش و جستجوي محيط رقابتي 
گردد كه در نهادينه كردن  ها توصيه ميدارند، به آن

بازارگرايي به عنوان فرهنگ سازماني توجه بيشتري مبذول 
 .دارند

تر و فراواني بيشتري از  چه كارآفرينان، حوزه وسيع هر - 7
ي را مورد كنكاش قرار دهند به اطلاعات هوشمندي رقابت

  پس به كارآفرينان يابند ارزش و سود بالاتري دست مي
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 .توصيه ميگردد تلاش بيشتر درجذب اطلاعات با ارزش
تري از بازار را به  هاي وسيع هر چه كارآفرينان بخش - 8

صورت مكرر مورد جستجو قرار دهند، از روندهاي بازار 
هاي موجود در بازار  صتها و فر آگاهي يافته و با چالش

  .يابند سازگاري مي
كارآفرينان بايد توجه داشته باشند به كارگيري  - 9

هوشمندي رقابتي به عنوان ابزاري استراتژيك براي تجزيه 
 .و تحليل محيط رقابتي است

كارآفرينان بايد توجه داشته باشند جستجو و كنكاش  - 10
 هاي هاي مختلف جستجوي اثرگذار بخش وسيع بخش

مختلف محيط رقابتي و بازار سبب ارتقاي مزاياي رقابتي 
ها در شود آن شود و نيز باعث مي براي كارآفرينان مي

ها و كمبودهاي  جايگاه بهتري براي تجزيه و تحليل، برتري
 .خود و رقبايشان قرار گيرند

براي رفع نياز اطلاعاتي هوشمندي رقابتي وزارت كار  - 11
مراجع ذيربط با ايجاد مراكز خبري و امور اجتماعي و ساير 

ها و مجلات داخل و خارج از  ي خبرهاي روزنامه چكيده
اي از خبرها در اختيار  كنند و خلاصه كشور را درج مي

 .كارآفرينان قرار دهند
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Abstract 
 
Based on their outstanding and excellent features, entrepreneurs are able to provide necessary 
resources in business competitiveness, growth and development and also to deliver quality products 
and services through the analysis of competitive environment. The research aims at investigation of 
competitive intelligence from the entrepreneurs` perspective. The study deals with how behaviors are 
influenced by market orientation and entrepreneurial attitude and the entrepreneurs’ competitiveness. 
The study sample includes 412 entrepreneurs of 4th national festival superior entrepreneurs from 
whom 258 completed questionnaires are obtained.  Data analysis is undertaken employing LISREL 
software under windows environment. The hypotheses testing results show that there is a positive and 
significant relation between the model hidden variables. The structural equation findings reveal that 
market orientation and entrepreneurship attitude have effects on the scope and frequency of 
competitive intelligence scanning behaviors. Accordingly, the entrepreneurs with high level of market 
orientation and entrepreneurship attitudes tend to scan wider scope of competitive intelligence with 
higher frequency and this means that their effective attempts are maximized in some companies which 
value the competitive intelligence. On the other hand, utilizing the competitive intelligence, the 
entrepreneurs achieve a competitive advantage which other competitors lack and also they obtain more 
comprehensive understanding in relation to strengths and weak nesses of themeselves and competitors. 
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