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شاخص هايى را به منظور بهبود آنها ارايه نموده است كه مهم ترين اين شاخص ها عبارتند از: تجميع صنايع 
قطعه سازى و مشاركت با قطعه سازان بزرگ خارجى براى توليد و عرضه قطعات، آموزش كاركنان با توجه به 
استانداردهاى توليد جهانى، بكارگيرى فناورى هاى كمى و كيفى شبكه هاى توليد انعطاف پذير، استفاده از 
راهبرد  همكارى راهبردى با شركت هاى معتبر جهانى، ارائه خدمات فنى و آزمايشگاهى به تأمين كنندگان 
و غيره. لازم به ذكر است كه شركت مذكور در بسيارى از شاخص هاى هوش رقابتى در مقايسه با رقباى 
خود داراى عملكرد ضعيفى بوده است. از اين رو پژوهشگران اميدوارند كه اين شركت با عمل به شاخص هاى 

استخراج شده از خانه كيفيت، در سال هاى آتى از رشد مناسبى در سطح هوش رقابتى برخوردار گردد. 

واژگان كليدي: هوش رقابتى، الگوى گسترش عملكرد كيفيت، صنعت خودروسازى

1. مقدمه
صورت  به  نيز  شدن  جهانى  و  گيرد  مى  صورت  جهانى  گستره  در  رقابت  امروزه  كه  است  اين  واقعيت 
روزافزون، ديوارهاى حمايتى كشورها از صنايع ملى را يكى پس از ديگرى فرو مى ريزد. در چنين فضايى، 
كشورها و شركت هايى قادر به بهره بردارى از فرصت هاى بازار جهانى خواهند بود كه توانايى خلق و توسعه 
مزيت رقابتى را داشته باشند [5]. شركت ها براي ارايه ارزشي بالاتر و تأمين رضايت مشتريان در هر زمينه 
اي، به اطلاعات نيازمندند. آنها بايد اطلاعات بسيار زيادي از شركت هاي رقيب، واسطه ها و ساير نيروها و 
عواملي كه در بازار فعال هستند، داشته باشند [36]. يكى از ويژگى هاى سازمان هاى جديد انباشتگى بيش 
از حد دانش در سطح رقابت است، به طورى كه افزايش حجم اطلاعات در سازمان ها و لزوم استفاده از آن 
در تصميم هاى سازمانى طى دو دهه اخير باعث ظهور پديده اى به نام هوش رقابتى شده است. هوشمندي 
رقابتي به عنوان يك ابزار مديريت راهبردى و يكي از سريع ترين زمينه هاي رشد كسب و كار دنيا، به شمار 

مي رود. همچنين هوشمندي رقابتي، يكي از تكنيك هاي مهم در ايجاد مزيت رقابتي است [28].
     اين امر ضرورت برنامه ريزى، سازماندهى، رهبرى و پايش دانش سازمانى و هم چنين مديريت فرآيند 
رقابت پذيرى درست همراه با كارآيى و اثربخشى نشان مى دهد [3]. در اين زمينه سوالات بى شمارى براى 
محققين به وجود آمده است. هر روز شمار بيشترى از شركت هاى ايرانى وارد ميدان رقابت با شركت هاى 
جهانى مى شوند. آيا اين شركت ها توانايى رقابت هوشمندانه در بازار جهانى را دارند؟ آيا مى توان عوامل 
اين  در  زد؟  رقابت  براى  نياز  مورد  هوش  بهبود  به  دست  مناسب  بازخوردهاى  با  و  كرد  شناسايى  را  هوش 
صورت به گونه اى از اندازه گيرى نياز خواهد بود. مى دانيم كه اندازه گيري كاركردهاي كسب يا اندازه گيرى 
عملكرد، يك سنت ديرينه در سازمان ها مي باشد. به گفته ديگر، مؤسسه هاى گوناگون از ديرباز دست به 
اندازه گيرى فعاليت هاى خود زده اند. اين اندازه گيري يك ابزار عملياتي مديريت مى باشد كه كاربردهاي 
گوناگون براي دست يابى به اهداف و مقاصد سازماني داشته است. يكى از نيازمندى هاى راهبردى براى 
سازمان، نياز به تصميم گيرى و تصميم سازى براى مديريت هوش رقابتى خود مى باشد [22]. براى اين 
كار بايستى اطلاعات درست و دقيق در دست باشد. سيستم هاى هوش، محيط سازمان را پايش مى كنند، 
رويدادها و پديده هاى پيرامون را زير نگاه تيزبين خود مى گيرند و داده ها و اطلاعات مورد نياز را فراهم   
مى سازند. سامانه هاى هوش براى خوب كاركردن بايد مديريت شوند. هوش رقابتي نيز فرايندى نظام يافته 
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براي به  دست آوردن اطلاعاتي از رقيبان و كنكاش در آن اطلاعات به منظور آسان سازي يادگيري سازماني، 
بهبود، جداسازي و هدف گذاري آن ها در زمينه صنعت، بازار و مشتريان است [20]. شايد خيلى ها هوش 
رقابتي را هم تراز نظام هاي ديگري مانند هوش كسب و كار و مديريت دانش بگيرند. اين تصور براي اين 
است كه بين همه اين نظام ها، هم پوشاني آشكارى ديده مي شود، با اين همه هوش رقابتي فراتر ازهمه آنها 
است. به گونه اي مي توان هوش كسب و كار و مديريت دانش  و برخي سيستم هاي دانش مدار ديگر را در 

درون هوش رقابتي جست و جو كرد  [32].
     هوش رقابتي خوب به تحليل گر روش هاي قديمي و پالايش گر نياز دارد، چيزي شبيه به كارآگاهي 
كه مي خواهد جنايتي را كشف كند [35]. بنابراين، هوش رقابتي يك دريافت همه جانبه و يك ديد كلى از 
يك صنعت و شركت هاى رقيب به دست مى دهد و زمينه هاى آسيب پذيرى سازمان را آشكار مى سازد و 
سرانجام رفتار رقبا و پيامدهاى آن را شناسايى مى نمايد. ازاين رو، فرآيندى پيچيده در سازمان است [4]. اين 
فرايند ابزارهاي موجود (فني و انساني) را دركنار همديگر به كار مي گيرد تا ازكاركردهاي سازماني و شناخت 
سازماني پشتيباني كند. فرايند هوش رقابتي فرايندي مداوم يا دوره اي است كه از تصميم گيري و از يادگيري 
سازماني پشتيباني مي كند. هنگامي كه سازمان فرايندهاي هوش رقابتي را نهادينه نمايد و مانند يك شبكه 
پيوندي آسان ساز، در پس زمينه معماري سازماني خود پيكربندي كند مي تواند در راه پيروزي گام بردارد. 
دراين صورت مي توان گفت هوش رقابتي و كاربرد آن به فرهنگ روي نشان داده و سازمان توانايي پذيرش و 
سازگاري با ارزش هاي فرهنگي را به دست آورده است، بدنه مديريت گفتمان هوش رقابتي را فهميده و خود 
هوشمندانه كار مي كنند و ديگران را هم به اين كار برمي انگيزانند، از فرايندهاي آن پشتيباني كرده و آن را 
بهبود مي دهند [30]. هوش رقابتى زيربنايى است كه پايه هاى مزيت رقابتى بر روى آن قرار مى گيرند و هر 
چقدر اين زيربنا استحكام بيشترى داشته باشد، ظرفيت پايدارى و مقاومت ستونها بيشتر و در نتيجه، مزيت 

رقابتى از استحكام و پايدارى بهترى برخوردار خواهد بود [10]. 
از طرفى صنعت  خودرو، به  لحاظ نقش  حساس  آن  در زندگى  افراد جامعه ، سودآورى  فوق العاده ، اشتغال زايى  
و گردش  مالى  وسيع ، مورد علاقه  و رقابت  بسيارى  از كشورها و شركت هاى  بزرگ  بين المللى  مى باشد. اين  
صنعت  به  سبب  پيوند عميقى  كه  با ساير بخش هاى  اقتصادى  و صنعتى  دارد و همچنين  از پيشرفته ترين  
فناورى هاى جهان  بهره مند مى باشد، از اهميت  ويژه اى   برخورداراست . صنعت  خودرو در كشور ما با مشكلات  
بسيارى  مواجه  مى باشد، به طورى  كه  به  رغم  تجربه  30 ساله ، هنوز جايگاه  مشخص  و قابل  اتكّايى  در ساختار 
اقتصادى  و صنعتى  كشور و جهان ندارد [2]. بنگاه هاي توليدى به منظور حفظ موقعيت و پايداري شرايط 
خود، كوشش مي كنند كه با فناوري جديد و پيشرفته، خودرويي با كيفيت بالاتر، قيمت كمتر و در نهايت 
مصرف سوخت كمتر توليد نمايند. نكته حايز اهمّيت در اين راستا اتخاذ استراتژي برون نگر صادرات گراست. 
در واقع بنگاه هاي جهاني و فرامليّتي خودرو سعي  مي كنند با شناسايي دقيق بازار و سليقه مصرف كنندگان، 
با جلب مشتريان بر كمبود تقاضا فائق شوند. شكي نيست كه صنعت خودروسازي كشور ما نيز از اين امر 
مستثني نيست. بنابراين دير يا زود در صورت ادامه رويكرد درون گرايي با اشباع بازار داخلي روبروست. بر 
اين اساس ايجاد يك بستر مناسب در جهت سازگاري صنعت خودروي كشور با شرايط جهاني صنعت خودرو 
نقش حياتي را در اين صنعت ايفا مي نمايد. از اين رو و با اين پيش زمينه هدف اين تحقيق عبارت است از: 
بررسى هوش رقابتى در شركت خودروسازى موردمطالعه، بهبود شاخص هاى هوش رقابتى در اين شركت كه 
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داراى وضعيت بحرانى هستند و در نهايت ارايه راهكارهاى عملياتى جهت بهبود شاخص هاى بحرانى هوش 

هوش رقابتى در شركت مورد مطالعه.

2. بررسى پيشينه پژوهش
مبانى نظرى

تاريخچه پيدايش هوش رقابتى
      هوش رقابتي مفهوم تازه اي در ادبيات موضوع نيست. اين واژه در نيمه نخستين دوران صنعتي 
به ادبيات كسب و كار وارد گرديد. كاربرد اين مفهوم با واژه هاي (Competitive Intelligence) ، به 
نظر مي رسد نخستين بار در 1930 پديدار گرديده است. با اين وجود، از اوايل دهه 1960 بود كه روز به 
روز نوشته هاي بيشتري در پيرامون هوش رقابتي، هوش راهبردي1 (SI) و پيمايش محيطي2 (ES) انتشار 
يافت. با اين همه در دهه ي 1980 بود كه سيستم هاي هوش كسب و كار3 (BIS) و سيستم هاي اطلاعات 
مديريت4 (MIS) پديدار شدند تا امكان استفاده از اطلاعات پيراموني با اثربخشي بيشينه فراهم شود [19]. 
اما  از اوايل  دهه 90 ميلادي با تكميل رويكرد هاي رنگارنگي از نظام هاي مديريتي، موضوع هوش رقابتي 
رويكردهاي  پژوهشگران  دوران  اين  در  شد.  فراگير  علمي  مجامع  در  سازماني  هوش  اعظم  بخش  عنوان  به 
گوناگوني را براي اندازه گيري هوش رقابتي و اثرهاي آن در سازمان طرح ريزي نمودند و بكار گرفتند. اما 
از اوايل  دهه 90 ميلادي به عنوان بخش جدايي ناپذير از ادبيات كسب و كار بين پژوهشگران و در مجامع 
علمي فراگير شد. برآورد مي شود از نظر حجمي  بيش از 85 درصد هوش سازماني را هوش رقابتي تشكيل 
مي دهد و تا كنون انديشه انديشمندان بسياري در دانشگاه هاي  سراسر جهان به پردازش هوش رقابتي 

معطوف گرديده است [23].

تعاريف هوش رقابتى
     يكى از ويژگى هاى بارز و مسلط عصر حاضر، تغييرات فزاينده در دانش بشرى و عرصه هاى مختلف 
رقابت،  اساسى  الزامات  از  يكى  شرايطى،  چنين  در  است.  فناورانه  و  سياسى  صنعتى،  اقتصادى،  اجتماعى، 
الگوهاى  و  ترجيحات  نوآورى،  فناروى،  رقابت،  بازار،  آتى  روندهاى  بينى  پيش  و  تغييرات  ماهيت  شناخت 
هوش  واقع،  در  دارد.  قرار  رقابتى  هوش  توجه  كانون  در  موضوعات  قبيل  اين  است.   ... و  مشتريان  رفتارى 
رقابتى توانايى حاصل از فرايند منظم و سيستماتيك جمع آورى، بررسى و تحليل اطلاعات درباره محيط، 
رقبا، مشتريان، عرضه كنندگان، روندهاى صنعت بازار و الگوهاى رفتارى آينده عناصر محيطى و بازار است. به 
بيان ديگر مى توان آن را هنر جذب و انتقال دانش از عناصر فراسازمانى و محيط طى قواعد خاص و ضوابط 
معين به سازمان براى حفاظت از تهديدات رقابتى، شناخت و بهره بردارى از فرصت هاى بالقوه و ساختن 

آينده ناميد  [13].
در تعريفى ديگر، هوش رقابتي به معناي نظارت هدفمند و هماهنگ بر رقباي خود و شناسايي آنها در 
چارچوب يك بازار مشخص است و در واقع فرايند بكارگيري شيوه هاي قانوني و اخلاقي براي كشف، تهيه و 
تحويل به موقع اطلاعات مورد نياز به تصميم گيرندگاني است كه مي خواهند توان رقابتي كسب وكار خود را 

افزايش دهند [14].
1- Strategic  Intelligence
2- Environment Scanning
3- Business Intelligence System
4- Management Information System
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انواع هوش رقابتى
1. هوشمندى بازار1 

به  مشتريان  ترجيحات  و  نيازها  آينده  و  حال  روندهاى  عرضه  و  تهيه  وظيفه  هوشمندى،  نوع  اين        
بازارهاى جديد و ايجاد فرصت هاى بخش بندى و تغييرات اساسى و اصلى در بازاريابى و توزيع رقبا را به 

عهده دارد [16].

2. هوشمندى مرتبط به رقبا2
     اين نوع هوشمندى از طريق ملاحظه و بررسى مستمر و نظام مند تغييرات در ساختار رقبا، محصولات 
عهده  به  را  رقبا  رقابتى  راهبرد  تكامل  ارزيابى  وظيفه  صنعت،  به  جديد  شوندگان  وارد  و  جديد،  جايگزين 

دارد.

3. هوشمندى فناورانه (تحليل هزينه)3       
     فايده فناورى هاى جديد و فعلى و نيز پيش بينى فناورى هايى كه در آينده از بين مى روند و فناورى 

هايى كه درآينده مسلط مى شوند، به عهده اين نوع هوشمندى است [21].

4. هوشمندى اجتماعى و راهبردى
     اين نوع هوشمندى شامل مقررات مالى و مالياتى، مباحث سياسى و اجتماعى و همچنين موضوعات 

منابع انسانى و اجتماعى مى شود  [24].

فرآيند هوشمندسازى رقابتى
      فرآيند هوشمندسازي رقابتي شامل چهار مرحله زير است:

1. برنامه ريزي و هدايت
     فرآيند با تعريف و تبيين اقدام هوشمند آغاز مي شود. درك نيازمندي هاي كاربر اهميت دارد، به گونه اي 
كه موفقيت فرآيند متأثر از اين امر است. چارچوب زماني نيز از اهميت برخوردار است. با اين چارچوب زماني 
ميزان تخصيص منابع مشخص مى گردد و تعيين مي شود كه كدام روش فرآيند جمع آوري اطلاعات مورد 

استفاده قرار گيرد [6].
2. جمع آوري داده ها

     اين مرحله شامل جمع آوري داده هاي خام است تا براي سيستم هوشمند مورد استفاده قرار گيرند . 
كارشناسان سه نوع داده را معرفي كرده اند :

    الف. اطلاعات سفيد (اطلاعات قفل شكسته): اين اطلاعات عموماً در پايگاه هاي عمومي داده ها، روزنامه 
ها، اينترنت و نظاير آن قابل دسترسي است.

     ب. اطلاعات خاكستري: اطلاعات خصوصي تري كه از نمايشگاه هاي تجاري جمع آوري شده و يا از 
1- market intelligence
2- competitor intelligence
3- technological intelligence
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نشرياتي كه توسط رقيب ناديده گرفته شده است؛ به دست مي آيد. يك فروشنده مي تواند با بازديد از شركت 

رقيب اطلاعاتي را درباره آن شركت به دست آورد.
اطلاعات سياه: اطلاعاتي كه به صورت غيرقانوني جمع آوري شده است، نظير: گوش كردن از       ج. 
راه تلفن و يا هك رايانه اي. معمولا80ً درصد اطلاعات از نوع اطلاعات سفيد بوده و 15 درصد آنها از نوع 

خاكستري است [11].
     3.  تجزيه و تحليل: عامل محوري فرآيند است. در اين مرحله اطلاعات نامرتبط و از هم گسسته به 
هوش تبديل مي شوند. اين مرحله تركيبي از علم و هنر است. اطلاعات ساده پس از تجزيه و تحليل به توليد 

هوش منجر مي شوند.
     4.  انتشار: تحليل گر اقدام هاي مناسبي را براي توزيع و انتقال اطلاعات (هوش) به كاربر نهايي پيشنهاد 

مي دهد  [7].

مديريت هوش رقابتي
هوش راهبردي تحليل گرانه است. و درباره اين است كه چه چيزي امكان پذيراست نه اين كه چه چيزى 
روى داده است [9]. با توجه به اين كه نقطه شروع هوش رقابتي يعني اهميت تعريف نكات كليدي هوش 
دانسته شد، كانون توجه به پايان فرآيند، (يعني گزارش اطلاعات و دانش رقابتي به دست آمده از فرايند 
هوش رقابتي) معطوف مي گردد [18]. در اين جا بايستي اندكي وقت صرف گردد و به بازخورد و ارتباطات 
پرداخته شود. اثربخش ترين گونه هاي هوش رقابتي تقريبا يك سوم دوره عمر خود را به بخش پاياني و تهيه 
بازخورد و ارتباطات با كاربران مي پردازند. اين به دليل اهميت موضوع مي باشد. زيرا دستاورد هاي هوش 
رقابتي گرايشي به ماندن در پوشش ندارند [15، 13]. تاريخ انقضاي كاربرد آنها زود به پايان مي رسد و شايد 
فاسد شوند. از اين روي مديريت پروژه هوش رقابتي در فاز پاياني كوشش مي كند دستاوردها را درست به 
دست كساني بسپارد كه در آن لحظه براي تصميم گيري بدان نياز دارند. در چنين شرايطي حتي گونه هاي 
ساده بازخورد و ارتباطات مانند تاخيرهاي ناگهاني، ناتواني در رسيدن به نتايج پاياني و ديگر بروزرسانى هايى 

كه كاربر نهايى هوش رقابتي  به آن نياز دارد، هم مهم هستند [20].
نكته مهّم ديگري كه بايد بدان توجه شود، شناخت كاربر نهايى است. آيا مشتري هوش رقابتي، يك تحليل 
گر است؟ آيا كسي است كه با تصميم هاي ناگهاني سر و كار دارد و وقت اندكي براي تحليل دارد؟ اگر پروژه 
هوش رقابتي براي تصميم گيري سريع به كار خواهد رفت، بايستي گزارش و پيشنهادهاي خود را خيلي 
روشن كوتاه و بدون پوشش و در گفته هاي مشخص بدست داد. از طرف ديگر، اگر گزارش و پيشنهادها براي 
ارزيابي يك تصميم مهم بكار گرفته مي شود، بايستي در آن به گزينه هاي گوناگون و پيامدهاي هر يك اشاره 
شود [29]. نكته كليدي در اينجا، توجه كردن به نيازها و انتظارات تصميم گيرنده است. هيچ گاه به كاربران 
متعددى كه داراي نيازهاي اطلاعاتي گوناگون هستند، نبايستى به يك چشم نگريسته شود. هوش رقابتي 

خوب با اين موضوع بدرستى كنار مي آيد [25]. 
اين مهم است كه روي يافته هاي معناداري كه در پشت كارهاي طاقت فرسا نهفته است؛ تمركز شود. 
اگر كاربران به اطلاعات بيشتري نياز دارند، هميشه بايد منابع و مراجع گوناگوني كه اطلاعات و دانش از آن 
گرفته شده اند، فهرست شوند. افزون بر آن لازم است تا گزارش هوش رقابتي درباره رهيافت به نتايج و اين 
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كه چگونه چنين دستاوردهايي بدست آمده اند، اطلاعاتي را در برداشته باشد. كاربران هوش رقابتي بسيار 
تحليل گرانه و نكته سنج و با هوش هستند و اغلب پرسش هايي در باره روايي و اعتبار رويكردي كه با آن 
موضوع كليدي هوش حل شده است، مي پرسند. پس اطمينان پيدا كنيد كه رويكردهاي تحليلي، سرچشمه 
هاي اطلاعات وپيش فرض هاي ويژه اي كه برمبناي آنها پيشنهادهاي خود را بدست آورده ايد، خوب تشريح 

شده اند  [12].

پيشينه تجربى پژوهش
             با وجود آن كه در سال هاي اخير موضوع هوش رقابتي موضوع روز در سطح شركت هاي بزرگ 
و پيشرو در جهان شده است، به نظر مي رسد در حوزه اندازه گيري ميزان و قابليت هاي هوش رقابتي، نتايج 
كارهاي انجام شده چندان گزارش نشده و مانند رويكردها و دستاوردهاي ديگر مديريتي فراگير نشده است. 
در ايران هنوز كسي كار جدي در زمينه هوش رقابتي انجام نداده است و جستجو حول اين كليد واژه تنها 
به اشاره هايي درميان مقالات و مطالب مربوط به مديريت دانش منتهي مي گردد. در زمينه بهبود هوش 
تجارى نيز تاكنون تحقيقى انجام نشده است و اين موضوع در پيشينه پژوهش به خوبى مشهود است. شايد 
دليل اين كم توجهي به دستاوردهاي هوش رقابتي در عرصه كسب و كارهاي داخلي و بهره گيري به منظور 
بهبود عمليات شركت ها را بتوان به كم رنگ بودن ميدان رقابت و وجود انواع سوبسيد هاي پيدا و پنهان در 
حوزه هاي كسب و كار از يك سو و گونه هاي گوناگون عوارض باز هم پيدا و پنهان از سوي ديگر منسوب 

دانست [31].
     در ابتدايى ترين مطالعه در زمينه هوش رقابتى توسط [26]، چگونگى ايجاد هوش رقابتى در سازمان 

ها بررسى شده است. وى شاخص هاى پياده سازى موفق هوش تجارى در سازمان را:
• شناسايى نيازهاى مديريت،
• استخدام كاركنان شايسته،

• جمع آورى داده،
• به كار بردن رويه هاى تحليلى،

• تدوين راهبردهاى مناسب ارتباطاتى با ساير رقبا 
مى داند. وى بيان مى كند كه مديران براى جلوگيرى از شكست استفاده از هوش رقابتى بايد:

• تعيين كنند كه چه كسى و چه زمانى بايد پاسخگو باشد،
• تعيين كنند چه كسى تصميم گيرنده نهايى در سازمان است،

• مديريت بايد درك كند كه چگونه هوش رقابتى تصميم گيرى را بهبود مى بخشد،
• مديريت بايد استفاده از هوش رقابتى در سازمان را فرهنگ سازى نمايد.

     پريسكات و اسميت بزرگ ترين پيمايش در مفهوم هوش رقابتي را انجام دادند. مطالعات آنها نشان 
داد كه شمار سيستم هاي هوش رقابتي موجود در شمار انگشتان مي باشند  [10]. شماركاملا معيني هم در 
دست ايجاد بوده اند. به جز اين، شركت ها فقط درباره بهره ها و دستاوردهاي قابل حصول يعني انتظارات 
خود از سيستم مطالبي مي دانستند. به عبارت ديگر كمبود دانش فني سازمان ها در خلال اين پژوهش ها 

آشكار گرديد. مهم ترين مشكل جدي پديدار شده عبارت بودند از [17]:
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• كمبود نيروهاي خبره، 

• كافي نبودن مشاركت مديران اجرايي و
• موضوعات حقوقي و اخلاقي.

آن ها به عنوان پيشنهاد و براي جبران ناكامي ها و موفقيت هوش رقابتي، موارد زير را ارائه نمودند:
• پايه ريزي تحليل هوش رقابتي ( با درگير كردن كل سازمان)،

• هوش رقابتي بايد بر مبناي پروژه پايه ريزي شود،
• كاركنان بخش هوش رقابتي بايد نتيجه گرا باشند،

• هيچ پژوهشي به تنهايي قابل استناد نيست (بانك دانش)،
• به رسميت شناختن تصميم گيران ناحيه اي (وقتي نتايج ارائه شد، اگر اين نتايج با نتايج مورد انتظار 

مديران، سازگار نبود، آن را دور مي ريزند).
     در تنها مطالعه اى كه در ايران توسط [1]، انجام شده است، نويسندگان به منظور طراحى الگوى مزيت 
رقابتى صنعت خودرو ايران به هوش رقابتى به عنوان پايه و اساسى جهت دستيابى اين صنعت به مزيت 

رقابتى در بين رقباى خارجى خود اشاره كرده اند. ايشان در تحقيق خود هوش رقابتى را داراى سه بعد:
* قابليت هاى شبكه سازى،

* فرآيند گرايى و
* قابليت هاى سازمانى نظير تمركز، يادگيرى، خلاقيت و رشد

    دانسته اند. نتايج حاصل از تحقيق محققان نشان داد كه وضعيت صنعت خودرو در هر يك از از اين 
شاخص هاى  ذكر شده چندان رضايت بخش نيست و همچنين فرضيه ارتباط هر كدام از اين شاخص ها با 

يكديگر و تأثير آنها بر مزيت رقابتى تأييد شد.
سيستمى  نگرش  و  مديريت  كارآفرينى  هاى  نگرش  وجود  بين  ارتباط  خود  تحقيق  در   ،[28] همچنين 
مديريت در نگاه به سازمان، رهبرى مبتنى بر خلاقيت و فرآيند گرايى را در ايجاد هوش رقابتى اثر بخش 
بررسى كردند. ايشان با توجه به داده هايى كه از انجمن حرفه اى بازاريابان آمريكا جمع آورى كرده و تجزيه 
سازى ايجاد  مؤثرى در فرهنگ  و تحليل نمودند به اين نتيجه رسيدند كه مديريت و رهبرى نقش بسيار 
هوش رقابتى در سازمان دارند. مخصوصاً اگر مديريت سازمان داراى نگرش كارآفرينى نسبت به فعاليت هاى 

سازمان باشد.
     در تحقيق ديگر محققان به بررسى نقش سرمايه ساختارى  بر هوش رقابتى پرداختند. از نظر ايشان 
سرمايه ساختارى شامل سيستم هاى اطلاعاتى، پذيرش اطلاعات هوش رقابتى، مزاياى رقابتى نظير (كيفيت 
بالا، توسعه محصول جديد، هزينه كم و ...) دانسته اند. نتايج تحليل داده هاى جمع آورى شده از 200 شركت 

حاكى از اين بود كه بين سرمايه ساختارى و هوش رقابتى ارتباط مثبت و معنادارى وجود دارد  [36].
از سوى ديگر [27] الگويى از هوش رقابتى را براى استفاده در صنعت خودروسازى آفريقاى جنوبى طراحى 
كرد و به بررسى مؤلفه هاى تاثيرگذار بر هوش رقابتى در اين صنعت پرداخت. مؤلفه هاى عمده ى هوش 

رقابتى كه وى معرفى كرده است، عبارتند از:
• فناورى اطلاعات،

• توجه به فرآيندهاى درونى و بيرونى سازمان،
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• نگرش مديريت به خلاقيت و نوآورى.

     بررسى صنعت خودروى آفريقاى جنوبى نشان دهنده ى بحرانى بودن اين صنعت از نظر رقابتى و 
مؤلفه هاى هوش رقابتى بود.

الگوى مفهومى پژوهش
با استفاده از مرور ادبيات و پيشينه پژوهش موجود در رابطه با هوش رقابتى [27، 28، 1، 26] الگوى 
مفهومى به صورت نمودار (1) طراحى شده است كه داراى هفت بعد: رويكرد سيستمى، شبكه سازى، فرهنگ 
سازى، فرآيندگرايى، تمركز، رهبرى و راهبرد و يادگيرى، خلاقيت و رشد است. سپس با استفاده از اين ابعاد 
شاخص هاى سى و پنج گانه نيز با استفاده از مطالعه پيشينه تحقيق، نظرات خبرگان و ماهيت خاص صنعت 

خودروسازى طراحى شده اند و براى بررسى وضعيت هوش رقابتى در اين تحقيق استفاده مى شوند.

نمودار 1- چارچوب مفهومى پژوهش 

 
روش پژوهش

     با توجه به اين كه تحقيق حاضر در يكى از شركت هاى توليد خودرو كشور انجام شده است، نوع تحقيق 
بر اساس هدف، كاربردى مى باشد و براساس چگونگى به دست آوردن داده هاى مورد نياز، تحقيق حاضر از 
نوع توصيفى و از شاخه پيمايشى (تحليلى) محسوب مى شود. مهم ترين تكنيك هاى مورد استفاده در اين 
تحقيق نيز شامل يك الگوريتم براى ارزيابى شاخص ها و نيز الگوى گسترش عملكرد كيفيت بوده است كه 

در ادامه به آنها اشاره خواهد شد.
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جامعه و نمونه آمارى
      جامعه آمارى اين پژوهش را كليه مديران عالى، ميانى و رقابتى يكى از شركت هاى خودروسازى كشور 
تشكيل مى دهند كه در زمان انجام تحقيق برابر با 122 نفر بوده اند و با استفاده از توزيع پرسشنامه اوليه بين 

23 نفر از اين مديران و بر اساس فرمول زير، حجم نمونه برابر با 82 نفر تعيين گرديد. 

جدول 1- آزمون KMO و بارتلت در مورد شاخص هاى پرسشنامه

   (KMO)0.892

 
 613.9
 0.001

   مقدار KMO بين صفر و يك مي باشد. اگر يك همبستگي خطي و قوي بين متغيرها و جود داشته باشد، 
KMO نزديك يك خواهد بود. كايزر، در سال 1974 مقدار KMO را به صورت ذيل تقسيم كرد:

اگر KMO ≤ 0/9 باشد، يعني تجزيه عامل ها بسيار مفيد است؛
اگر KMO > 0/9 ≤ 0/8 باشد، يعني تجزيه به عامل ها خوب است؛

اگر KMO 0/5 < باشد، در آن صورت تجزيه به عامل ها مفيد نخواهد بود. باتوجه به اينكه در اين پژوهش 
اين مقدار برابر با 0,892 بوده، نمونه گيرى ما براى انجام تحليل عاملى مناسب بوده است. يافته هاى به 

ابزار گردآورى داده ها     
     با توجه به هدف هاى پژوهش و ماهيت آن مناسب ترين روش براى گردآورى اطلاعات مورد نياز، 
استفاده از تكميل پرسش نامه بود، بدين منظور پرسش نامه اى براساس شاخص هاى 35 گانه مربوط به ابعاد 

نشان داده شده در الگوى مفهومى تحقيق (نمودار 1) طراحى شده است.
     از آن جاكه كه محققين در اين مطالعه از پرسشنامه استاندارد استفاده نكرده اند مهم ترين قسمت 
از  تن  خبرگان (13  نظر  طريق  از  پرسشنامه  اين  محتواى  روايى  است.  آن  روايى  سنجش  پرسشنامه  تهيه 
اساتيد دانشگاه) و روايى سازه آن از طريق تحليل عاملى سنجيده شد. بر اساس اين تحليل، هيچ يك از 
سوالات پرسشنامه طراحى شده حذف نگرديد. نتايج آزمون كفايت نمونه بردارى نيز در جدول 1 نشان داده 

شده است. 
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دست آمده دلالت بر آن دارد كه 7 عامل استخراج شده، 89,22 درصد واريانس هاى كل را تبيين مى كنند 

كه مقدارى مناسب است. 

روش و مراحل انجام تحقيق
اين تحقيق به دنبال آن است تا روش شناسى اى براي تعيين نقاط قوت و ضعف موجود در مسير حركت 
سازمان به سمت بهبود هوش رقابتى ارايه دهد. بدين منظور مراحل ذيل در اين تحقيق مدنظر قرار گرفته 

است:
      1- تعريف عناصر هوش رقابتى: در اين مرحله با مطالعه عميق ادبيات تحقيق و بررسي شيوه هاي 
سنجش هوش رقابتى، شاخص هاى اين موضوع شناسايي مي شوند. در اين پژوهش داده هاى مورد نياز براى 
سنجش ميزان انتظارات و ادراكات مديران بر اساس پرسشنامه 7 بعدى هوش رقابتى مستخرج از پيشينه 

پژوهش صورت گرفت.
     2- اندازه گيري عملكرد و درجه اهميت مؤلفه هاى هوش رقابتى: در اين قسمت براى سنجش عملكرد 

و درجه اهميت مؤلفه هاى هوش رقابتى، پرسشنامه اى تنظيم و بين جامعه مورد مطالعه توزيع گردد. 
     3- يكپارچه سازي نظرات ارزيابان: بسياري از روش ها مانند ميانگين حسابي، ميانه و مد مي توانند براي 
يكپارچه سازي ارزيابي هاي تصميم گيرندگان متعدد مورد استفاده قرارگيرند. از آن جا كه عملگر ميانگين، به 
طور گسترده اي در تحقيقات به كار گرفته شده است، در اين تحقيق نيز به منظور تجميع نظرات خبرگان 

مورد استفاده قرار مي گيرد.
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0.86 0.30 5.78 4.13         
0.57 0.11 5.11 3.18              
0.57 0.26 5.11 3.91         
0.24 0.00 4.33 2.63          
0.17 0.27 4.17 3.95                
0.81 0.15 5.67 3.35           
0.76 0.12 5.56 3.22             
0.52 0.12 5.00 3.23            
0.33 0.23 4.56 3.78              
0.69 0.19 5.39 3.59           
0.50 1.00 4.94 7.55            
0.02 0.57 3.83 5.44        
0.74 0.64 5.50 5.78           
0.95 0.53 6.00 5.25           
0.90 0.69 5.89 6.03            
0.40 0.55 4.72 5.36            
0.45 0.34 4.83 4.29          
1.00 0.35 6.11 4.36           
0.88 0.53 5.83 5.22              
0.55 0.58 5.06 5.51            
0.29 0.19 4.44 3.56             
0.86 0.23 5.78 3.78         
0.81 0.13 5.67 3.28            
0.57 0.38 5.11 4.50            
0.00 0.45 3.78 4.83        
0.14 0.63 4.11 5.72

          
   

0.57 0.42 5.11 4.69              
0.45 0.43 5.10 3.22            
0.54 0.69 5.89 6.03           )  ( 
0.40 0.35 4.72 5.36           
0.45 0.24 4.83 3.29         
0.37 0.35 5.11 5.36            
0.78 0.43 3.83 4.22        
0.45 0.38 4.06 4.51             
0.39 0.19 3.42 3.56      )smart (     

جدول 2- ميانگين درجه اهميت و عملكرد مؤلفه هاى هوش رقابتى از ديدگاه مديران شركت خودروسازى

QFD سنجش و بهبود سطح هوش رقابتى در شركت هاى خودروسازى با استفاده از الگوى



93

نمودار 2- خانه كيفيت تبديل ابعاد اصلى به ويژگيهاى خدمت
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 3. تجزيه و تحليل داده ها

همانطور كه در جدول (2) نشان داده شده است، ميانگين عملكرد و ميانگين اهميت هر شاخص محاسبه 
شده است. ميانگين عملكرد هر شاخص با استفاده از ميانگين گيرى امتيازهاى داده شده به اين شاخص 
در پرسشنامه وضعيت موجود توسط پاسخ گويان به دست آمده است. ميانگين اهميت هم همانند ميانگين 
عملكرد با استفاده از ميانگين امتيازهاى داده شده به اين شاخص در پرسشنامه وضعيت مطلوب توسط پاسخ 
گويان استخراج شده است. اوزان نسبى عملكرد و اهميت براى هر شاخص نيز با استفاده از تقسيم ميانگين 

عملكرد و اهميت آن شاخص بر ميانگين كل شاخص ها به دست آمده اند.
     همان گونه كه در جدول (2) نشان داده شده است. شاخص هايى كه داراى درجه اهميت بالايى (يعنى 
داراى ميانگين اهميت بالاى 4) هستند و از نظر عملكردى در سطح پايينى (يعنى داراى ميانگين عملكرد 
پايين 4) قرار دارند بايد توسط مديران و مسئولان اين شركت خودروسازى بررسى شده و اقداماتى در جهت 

ارتقاى آنها انجام گيرد. اين شاخص ها عبارتند از:
* شناسايي و طرح ريزي ويژگي هاي فرهنگ و فضاي فرهنگي مورد نياز،

* توانايى دنبال كردن اهداف فردي توسط كاركنان سازمان،
* وجود روشي نظام يافته براي طراحي و مديريت فرآيندها،

* تعيين اهداف عملكردي براى فرآيندها و پايش و اندازه گيري آنها،
* به اشتراك گذاشتن دانش و هوش فراهم شده براي سازمان،

* طرح ريزي الگوي ساختار شبكه و فرهنگ سازماني توسط رهبران سازمان،
* شناسايي ارزش هاي مورد علاقه مشتريان.

QFD 4. استفاده از الگوى
     الگوى گسترش عملكرد كيفيت، روشى نظام مند براى اطمينان از اين كه تكوين خصوصيات، ويژگى و 
مشخصات محصول و همچنين انتخاب و توسعه فرآيند، روش ها و كنترل ها، برخواسته از تقاضاى مشتريان 
و بازار است. ايده اساسىQFD 1  ترجمه نداهاى مشترى (خواسته مشترى) به كيفيت كالا يا خدمت نهايى 
است. بدين منظور در جهت غناى كار و ارايه راهكارهاى عملى به مديران و مسئولان صنعت خودروسازى در 

زمينه بهبود مؤلفه هاى هفت گانه هوش رقابتى در اين جا از خانه كيفيت استفاده شده است. 

نحوه ورود داده ها به خانه كيفيت
     در اين مرحله 7 مؤلفه هوش رقابتى (يعنى: تمركز، شبكه سازى، فرآيندگرايى، فرهنگ سازى، رويكرد 
به  لازم  شدند.  گرفته  نظر  در  مشترى2  صداى  عنوان  به  راهبرد)  رهبرى  و  خلاقيت  و  يادگيرى  سيستمى، 
ذكر است كه در اين جا ارتباط بين صداى مشترى و ويژگى هاى خدمات با اعداد 7 (قوى بودن ارتباط)، 4 

(متوسط بودن ارتباط) و 1 (ضعيف بودن ارتباط) سنجيده شده اند. 

ماتريس همبستگى ويژگى هاى خدمت
     همان گونه كه در نمودار (2) نيز مشاهده گرديد، جهت بررسى ارتباط و وابستگى بين ويژگى هاى 
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خدمت، ماتريسى در سقف خانه كيفيت تشكيل شده است. اين ماتريس براى بررسى تضاد بين مشخصه هاى 

فنى مى باشد. در ماتريس از چهار علامت به شرح زير استفاده مى شود:  
* اين () علامت به اين مفهوم است كه اگر يكى از مشخصه هاى فنى مورد توجه قرار گيرد، مشخصه 

فنى ديگر نيز بهبود خواهد يافت.
* اين (+) علامت شبيه مفهوم بالا مى باشد اما با شدت كمتر.

* اين (- ) علامت به اين مفهوم است كه دو مشخصه فنى با هم در تضاد هستند.
* اين (  )  علامت به اين مفهوم است كه دو مشخصه فنى، تضاد خيلى زيادى با هم دارند. 

در صورتى كه خانه اى خالى باشد به مفهوم اين است كه بين مشخصه هاى فنى ارتباطى وجود ندارد. با 
توجه به بررسى اطلاعات اين ماتريس، مشاهده مى گردد كه تضاد شديدى در مشخصه هاى فنى وجود ندارد 

كه لازم باشد سازمان نسبت به حل آن اقدام نمايد. 
براساس نظر مديران شركت خودروسازى مذكور و اساتيد و خبرگان دانشگاه، تعداد 18 مشخصه فنى براى 
دست يابى به خواسته هاى مديران در زمينه هوش رقابتى به دست آمد كه با مصاحبه مجدد با اين افراد، اين 

تعداد كاهش يافت و در نهايت موارد زير را شامل شد: 
 تمركز راهبردى شركت به توليد در مقياس جهانى

 تجميع صنايع قطعه سازى و مشاركت با قطعه سازان بزرگ خارجى براى توليد و عرضه قطعات
 آموزش كاركنان با توجه به استانداردهاى توليد جهانى

 بكارگيرى فناورى هاى كمّى و كيفى شبكه هاى توليد انعطاف پذير
 استفاده از راهبرد همكارى راهبردى با شركت هاى معتبر جهانى

 ارايه خدمات فنى و آزمايشگاهى به تأمين كنندگان
 كنترل و ارزيابى ماهانه رقبا

 مديريت مؤثر و ايجاد فرهنگ سازمانى رقابتى
 ارايه مشاوره فنى و حمايت همه جانبه از مشترى

 ايجاد واحد تحقيقات اختصاصى در بخش بازاريابى شركت
     ماتريس خانه كيفيت، اطلاعات مفيدى را در مورد نحوه ارضاى خواسته هاى مشترى ارايه مى نمايد و 
تنها با عمل به همين نتايج مى توان بهبود قابل ملاحظه اى را در رفع نياز مشترى ايجاد نمود.  لازم به ذكر 
است با مقايسه نتايج حاصل از مقايسه سازمان با رقيب خود كه يك شركت خودروسازى ديگر بود، مشاهده 
سازى)  سازى، تمركز، شبكه  مؤلفه (فرهنگ  هاى هفت گانه هوش رقابتى در 3  مؤلفه  گرديد كه از ميان 
نسبت به رقيب خود برترى دارد و از ميان 10 ويژگى خدمت نيز در 4 شاخص برتر است. اين امر بيانگر آن 
است كه مسئولان اين شركت خودروسازى بايد تلاش بيشترى در بهبود اين شاخص ها داشته باشند. نكته 
قابل توجه در مورد سقف خانه كيفيت آن است كه در انجام اين بخش از خانه كيفيت عموماً از متخصصان 
داخلى و نيروهاى انسانى با تجربه سازمان به نحو مطلوب و مؤثرى استفاده مى گردد.  از سوى ديگر در 8 
شاخص از عوامل بهبود، هزينه دست يابى به هدف كمتر از ميانگين است كه نشانگر صحت شاخص ها از 
ديدگاه پاسخ دهندگان مى باشد. در نهايت شاخص كنترل و ارزيابى ماهانه با تبيين 14 درصد از وزن نسبى، 
مهم ترين شاخص بهبود در نظر گرفته مى شود كه با توجه به بالاتر بودن امتياز آن نسبت به رقبا، جزو نقاط 
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قوت سازمان به حساب مى آيد.

5. بحث و نتيجه گيرى     
 هدف كاركردهاي هوش رقابتي خواه گسترش بازار كسب و كار باشد و يا ارزيابي فرصت ها و تهديدهايي 
كه   مي توانند روياروي شركت ها قرار بگيرند، براي كارشناسان هوش رقابتي، ترسيم چشم انداز آينده در 
تلاش  با  را  خود  رقابتي  هوش  كاركردهاي  ها  سازمان  از  بسيارى  دارد.  اهميت  رقابتي،  ميدان  هاي  چالش 
براي يادگيري جايگاه خود در صفحه مختصات جهاني و توجه ويژه به متن مفاهيم پديده هاي جهاني (بويژه 
پديده هاي  جهاني شدن و جهاني سازي) و كاركردهاي شركت هاي جهاني آغاز نموده اند. آنها با بكارگيري 
كاركردهاي هوش رقابتي و توجه موشكافانه براي به دست آوردن درك بهتري از رقيبان و كارهايي كه مي 
توانند انجام دهند، يك رادار يا گيرنده هوشمند جهاني ايجاد نموده اند. پايش آن چه بر روي صفحه نمايش 
اين رادار (گيرنده) ديده  مى شود و تحليل آن ديدني ها، بينش هوشمندانه سازمان را مي سازد و به تصميم 
ها و اقدام هايي مي انجامد كه هوش سازمان را پيكربندي مي كند و دستاوردهاي شگرفي را به نمايش مي 
گذارد. در حال حاضر تحقيقات جامعى در زمينه هوش رقابتى در ايران انجام نشده است. و جستجو حول 
اين كليد واژه تنها به اشاره هايي در ميان مقالات و مطالب مربوط به مديريت دانش منتهي مي گردد. شايد 
دليل آن كم توجهي به دستاوردهاي هوش رقابتي در عرصه كسب و كارهاي داخلي وبهره گيري به منظور 
بهبود عمليات شركت باشد. اين پژوهش را مى توان يكى از مطالعات جامع در اين حوزه به شمار آورد كه مى 
تواند راهنماى مناسبى براى پژوهش هاى آتى و گامى هر چند كوچك در زمينه بهبود هوش رقابتى صنعت 
خودرو كشور باشد. با توجه به اهداف تحقيق كه عبارتند بودند از: بررسى وضعيت هوش رقابتى در شركت 
خودروسازى، تعيين شاخص هاى بحرانى هوش رقابتى، بهبود شاخص هاى بحرانى و در نهايت ارايه راهكار 
براى بهبود اين شاخص ها، در اين تحقيق در ابتدا وضعيت فعلى و اهميت نسبى شاخص هاى سى و پنج 
گانه هوش رقابتى در شركت خودروسازى مورد نظر بررسى شد شاخص هايى كه اين شركت در آنها داراى 
عملكرد ضعيف بود و اهميت فراوانى براى آن داشت عبارت بودند از: شناسايي و طرح ريزي ويژگي هاي 
فرهنگ و فضاي فرهنگي مورد نياز، توانايى دنبال كردن اهداف فردي توسط كاركنان سازمان، وجود روشي 
نظام يافته براي طراحي و مديريت فرآيندها، تعيين اهداف عملكردي براى فرآيندها و پايش و اندازه گيري 
آنها، به اشتراك گذاشتن دانش و هوش فراهم شده براي سازمان، طرح ريزي الگوي ساختار شبكه و فرهنگ 
 QFD سازماني توسط رهبران سازمان، شناسايي ارزش هاي مورد علاقه مشتريان. سپس با استفاده از الگوى
مؤلفه هاى هفت گانه هوش تجارى بررسى شد و شاخص هاى ده گانه اى براى بهبود و عملياتى كردن هوش 
رقابتى در اين سازمان ارايه گرديد. با مقايسه وضعيت شركت با رقيبش مشاهده گرديد كه از ميان مؤلفه هاى 
هفت گانه هوش رقابتى در 3 مؤلفه (فرهنگ سازى، تمركز، شبكه سازى) نسبت به رقيب خود برترى دارد 
و از ميان 10 ويژگى خدمت نيز در 4 شاخص برتر است. اين امر بيانگر آن است كه مسئولان اين شركت 
خودروسازى بايد تلاش بيشترى در بهبود اين شاخص ها داشته باشند. با توجه به نتايج حاصل از تجزيه و 
تحليل داده ها كه در قسمت هاى قبلى مورد توجه قرار گرفت، در ادامه پيشنهاداتى به مديران و مسولان 

صنعت خودروسازى ارائه مى شود. 
* توجه مديران به شفافيت و پاسخ گويى و ايجاد جو رقابتى و انگيزشى در محيط كار: براساس نتايج 
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تحقيق، مهم ترين مهم ترين عامل درون سازمانى مؤثر بر هوش رقابتى؛ رهبرى و مديريت است كه با توجه 
به وضعيت موجود آن و عملكرد ضعيفى كه در اين زمينه دارد، پيشنهاد مى شود در اين زمينه مديريت در 
رابطه با اعمال خود داراى شفافيت و پاسخ گويى لازم باشد و در ايجاد جو رقابتى و انگيزشى كردن فضاى 

كارى هرچه بيشتر تلاش نمايد.
* توانمندسازى زيرساخت اطلاعاتى شركت براى توليد و پردازش و انتقال اطلاعات رقابتى

* تشكيل خوشه قوى صنعتى، مركب از خودروسازان و صنايع بزرگ خارجى براى توليد و عرضه قطعات 
با استانداردهاى كيفى جهانى، به منظور جهانى كردن رقابت شركت.

* اصلاح ساختار صنعتى براى انعطاف پذيرى و سازگارى بيشتر با الزامات بازار جهانى صنعت، 
* ايجاد مراكز تخصصى و كارآمد تحقيقاتى طراحى و مشاوره اى در ساختار شركت

اعضاى  همكارى  از  حاصل  افزايى  هم  از  استفاده  با  اى  شبكه  رقابت  و  همكارى  الگوهاى  از  استفاده   *
شبكه، 

* مديريت مؤثر و تغيير فرهنگ سازمانى براى استفاده از هوش رقابتى و جهانى شدن.
* تمركز راهبردهاى شركت به توليد در مقياس جهانى، استفاده از راهبردهاى همكارى با شركت هاى 

معتبر و صاحب شهرت جهانى.
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