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 چکیده

استفاده و بهره  باشد و برایها و به ویژه موسسات دانش بنیان میپیشگامی در محیط پویا از جمله مسائل پیش روی بیشتر سازمان

ه این ب های نوظهور داشته باشند. لذا برای دستیابیهایی را در عرصه فناوریها و غلبه بر تهدیدها باید نوآوریبرداری از فرصت

. ای به نام هوش رقابتی شده استباشند، که منجر به ظهور پدیدهها ملزم به نظارت بر محیط درون و بیرون سازمان میمهم سازمان

 موسسات کلیه را حاضر مطالعه باشد. جامعه آماریهدف از انجام این پژوهش بررسی تاثیر ابعاد هوش رقابتی بر انواع نوآوری می

باشد؛ جهت تخمین حجم نمونه از موسسه می 05دهند، که مجموعا تعداد می تشکیل شیراز فناوری و علم کپار بنیان دانش

باشد. با توجه به احتمال عدم همکاری بعضی موسسات شرکت می 11جداول مورگان استفاده گردیده، که حجم نمونه مورد نیاز 

ها از روش معادلات ساختاری ه است. برای تجزیه و تحلیل دادهپرسشنامه، گردآوری شد 33موسسه، جمعا  14در نهایت تعداد 

. در این پژوهش از دو بعد هوش بازار و هوش رقبا برای سنجش هوش رقابتی و از سه نوع نوآوری )نوآوری استاستفاده شده 

یر مثبت و معناداری دارد. هوش هوش رقابتی بر نوآوری تاث  فناورانه، بازار و اداری( استفاده شده است، که بر اساس نتایج تحقیق

ا تاثیر هوش باشد، امبازار بر هر سه نوع نوآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد، تاثیر هوش رقبا بر نوآوری اداری مثبت و معنادار می

  رقبا بر نوآوری فناورانه و بازار مورد تایید قرار نگرفته است. 
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Abstract 

Pioneering in a dynamic environment is among the issues that many organizations, 

particularly knowledge-based institutions, pursue. To exploit the opportunities and react to 

environmental threats accordingly, innovations in the modern technologies domain are vital 

for success. Therefore, organizations are required to monitor inside and outside environments 

of the organization to track the emergence of a phenomenon called Competitive Intelligence 

and its attributes. This study aims at examining the impact of competitive intelligence 

dimensions on the types of innovation. The population of the study consists of all 50 

knowledge-based Institutes of Science and Technology Park of Shiraz. A sample size of 44 

was decided based on Morgan Tables from knowledge- based firms operating in the 

Technology Park. Due to possibility of not cooperating by some institutions, finally 42 

institutions were chosen and total of number of 99 questionnaires were distributed. Structural 

equation modeling was used for analyzing the data. In this study, two dimensions of market 

intelligence and Competitor intelligence for measuring competitive intelligence and also 

three types of innovation (technological, market, and administrative innovations) have been 

used. Based on the research results, Market intelligence has a positive and significant impact 

on all three types of innovations. Competitive intelligence has a significant positive impact 

on innovation. Moreover, it was revealed that Competitor intelligence has a positive and 

significant impact on administrative innovation, while the impact of technological innovation 

and market intelligence on competitors has not been verified.  

 

Key words: Competitive intelligence, Market intelligence, Competitor intelligence, 

Technological innovation, Market innovation, Administrative innovation. 

 

 مقدمه

 را نوآوری ایجاد امروزی، رقابتی و متلاطم هایمحیط در حیات ادامه برای بنیان دانش هایسازمان

 راه ارسازترینک و بهترین نوآوری موسسات، این فعالیت نوع و زمینه به توجه با طبیعتا و پندارندمی ضروری

های جدید با افزایش رقابت در محیط و ظهور فناوری. باشدمی ممکن برای باقی ماندن در این چنین محیطی

 ,Sapprasert)استفاده از فرصتهای بوجود آمده، افزایش یافتهدر بازار، توجه به اهمیت نوآوری در جهت 
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و چگونگی فراهم نمودن زمینه مناسب برای بروز و ایجاد نوآوری از جمله موارد مورد توجه   (2008

پیشگامی در محیط پویا و بازارهای پر تلاطم امروزی از جمله مسائل پیش  .(Gil, 2009)باشد ها میسازمان

ها و باشد؛ و برای استفاده و بهره برداری از فرصتها و به ویژه موسسات دانش بنیان میانروی بیشتر سازم

. لذا (Sapprasert, 2008) های نوظهور داشته باشند هایی را در عرصه فناوریغلبه بر تهدیدها باید نوآوری

 در اطلاعات حجم افزایش برای دستیابی به این مهم نیاز به اطلاعات و دانش مربوطه دارند و با توجه به

 و درون محیط بر نظارت ها بهو ملزم بودن سازمان سازمانى، هاىتصمیم در آن از استفاده لزوم و هاسازمان

 اکنشتغییرات و نشان دادن و این از حاصل اطلاعات تحلیل و تجزیه و رقبا بازار، شرایط ویژه به خود، بیرون

 بتىرقا هوش نام به اى پدیده ظهور باعث اخیر دهه دو خود، طى از تهدیدها و هافرصت به موقع به و مناسب

 زمانیسا اهداف به دستیابی در را مدیران سازمان، بخش هر نیاز مورد اطلاعات کردن فراهم است که با شده

 کار و کسب رشد های زمینه ترین سریع از یکی و راهبردى مدیریت ابزار یك عنوان به رساند؛ ومی یاری

 . (Qiu, 2008)رود می شمار به دنیا،

 لیلوتح تجزیه و آوری جمع برای آن از هاسازمان که باشدمی نظام مندی فرایند معنی به رقابتی هوش

. (Colakoglu, 2011)کنند می استفاده سیاسی-اجتماعی و اقتصادی محیط و بازار رقبا، مورد در اطلاعات

 باشندیم نوآوری دنبال به سایرین از بیش که بنیان دانش موسسات ویژه به و هاسازمان همه برای ابزار این

 به و اسبمن تصمیمات و کرده پایش را سازمان بیرون و درون محیط بتوانند طریق این از تا است نیاز مورد

  .شود گرفته نوآوری، دستیابی به جهت در موقع،

                                 نوآوری بر فکری سرمایه تاثیر همچون مسائلی به گذشته مطالعات در که آنجا از

(Choopani, Zare Khalili, Ghasemi, & Gholamzade, 2011) نوآوری  بر دانش مدیریت تاثیر یا و

(Cantner & Schmidt, 2011) بین هرابط به ای کهو با بررسی منابع در دسترس، مطالعه است شده پرداخته 

به  نظر و رخاط همین به یافت نشد؛ بنیان، دانش موسسات در ویژه به پرداخته باشد، نوآوری و رقابتی هوش

باشد و برای دستیابی به این مهم نیاز به ها میکه برخورداری از نوآوری در این موسسات رمز بقای آناین

-دانش اتموسس ماهیت به توجه با مدلی تا است ضروری باشد،پایش و نظارت محیطی فعالیتی ضروری می

 مطالعات در دلیم چنین فقدان به توجه با لذا گیرد؛ قرار بررسی مورد و طراحی نوآوری به دستیابی برای بنیان

 هتج موسسات این ماهیت با متناسب الگوئی موجود؛ نظری شکاف نمودن برطرف منظور به و گذشته

 و قابتیر هوش تقویت منظور به اثربخش راهکارهای تاثیر ابعاد هوش رقابتی بر نوآوری و ارائه بررسی

 قابتیر میان ابعاد هوش ارتباط حاضر مطالعه در خاطر، همین پژوهش ارائه گردد. به نتایج اساس نوآوری بر
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قرار  یبررس مورد شیراز فناوری و علم پارک بنیان دانش موسسات در نوآوری و تاثیر گذاری این ابعاد و

 گرفته است.

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی 
 نوآوری

باشد. افزایش رقابت، تلاطم، تغییرات و عدم اطمینان، می 43نوآوری نام یك بازی برای رقابت در قرن 

 ,Keskin)ها را به پذیرش نوآری به عنوان قسمتی جدا نشدنی از استراتژی سازمانی مجبور کرده است سازمان

توانند به تغییرات محیطی ها از طریق آن میاشد؛ که سازمانبنوآوری به معنی هر چیز جدیدی می. (2006

 .(Ho, 2011)پاسخ دهند. نوآوری به ایده، محصول، روش یا خدمت جدید مطابق با سازمان اشاره دارد 

توان یك فناوری فرایند تولید جدید، یك ساختار یا فرایند اداری جدید یا یك برنامه مربوط نوآوری را می

تر که مشتمل بر نظرات در تعریفی جامع. (Chang & Lee, 2008)ان در نظر گرفت به اعضای سازم

های توان دربرگیرنده مفاهیمی همچون فرایند بهبود فناوریپژوهشگران مختلف است، مفهوم نوآوری را می

 ,Pavitt)های پیش رو به اقدامات عملی تبدیل فرصت ؛(Nelson & Winter, 1977; Daft, 1982) موجود

 Crawford)                                                     نوع فناوری و فرایند جدیدی در نظر گرفت و هر (1984

& Rosenau, 1994; Daft, 1982). 

 ,Carbone, Contreras, & Hern)ه استها تایید کردشرکت توسعه در نوآوری اهمیت به شومپیترابتدا 

 باشد، بعنوان یك رویکرد برای مدیریتاز آنجا که با عملکرد سازمانی دارای ارتباط نزدیکی می و (2012

ا هنوآوری نیروی حیات شرکت. (Kumar, Boesso, & Favotto, 2012)شود و انطباق با محیط اتخاذ می

(Altmann & Lee, 2011)، اشد بسه میرویه عملیات جدید و یا یك استراتژی مدیریت جدید در یك موس

 پژوهشگران. (Škerlavaj, Song & Lee, 2010)د باشکه همیشه برای بقا و رشد در بلند مدت ضروری می

 .اندداده ارائه نوآوری از را گوناگونی هایبندیطبقه

( نوآوری را به نوآوری پیوسته، پیوسته پویا و ناپیوسته طبقه بندی کرده است. نوآوری 4551ساکسجاروی )

باشد. شود، میشامل تعدیل و اصلاح جزئی و ناچیزی که در محصولات و یا خدمات موجود ایجاد میپیوسته 

اگرچه نوآوری پیوسته پویا ممکن است ایجاد یك محصول یا خدمت جدید یا تعدیلاتی در محصولات 

اشتن حد د باشد که قبلا شناخته نشده باشد و مستلزمموجود باشد. نوآوری ناپیوسته ایجاد محصولاتی می

 معینی از دانش و یادگیری است. 
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نوآوری را شش دسته نوآوری فرایند، محصول، فناورانه، اداری، تدریجی و  4531لی و همکارانش در سال 

رادیکالی بخش بندی کردند؛ که در این طبقه بندی، نوآوری محصول به عنوان یك فرایند سازماندهی شده 

یت برای کسب رضاباشد که با استفاده از دانش موجود کسب شده از تجربیات، محصولات جدید را می

دهد. اگرچه نوآوری فرایند به عنوان یك بهبود در فرایندهای مصرف کنندگان و توسعه بازار ارایه می

دهند. به عبارتی دیگر نوآوری فرایند شامل پذیرش یك دانش موجود و یا ایجاد یك فرایند جدید شرح می

را در برابر نوآوری تدریجی مورد بررسی توان نوآوری رادیکال باشد. میجدید برای بهبود محصولات می

هایی هستند که علاوه بر مزایایی که به های رادیکال، آن دسته از نوآوریکه نوآوری (Gil, 2009)قرار داد 

اثیر دهند، بر بازار و شرکت تدهند و توانایی شرکت را در ایجاد کسب و کار جدید افزایش میبازار ارائه می

های ولی اقداماتی از قبیل بهبود محصولات فعلی را نوآوری (O'Connor & Ayers, 2005) گذارندمی

( با دسته بندی دیگری، نوآوری را به 4533. هو ) (Lu, Wang, Tung & Lin, 2010)نامندتدریجی می

 طبقه بندی کرده است؛ که در زیر به تشریح هر کدام پرداخته شده است.  نوآوری فناورانه، اداری و بازار
 نوآوری فناورانه

ای است که شرکت محصول یا خدمات جدید را با استفاده از انباشت نوآور بودن در کسب و کار درجه

 نوعی فناورانه نوآوری .(Carmen & Maria Jose, 2008)کند دانش از مشتریان، رقبا و فناوری عرضه می

 کسب به و یردگزوده مورد استفاده قرار میاف ارزش ایجاد عملکرد، تقویت برای بیشتر که باشدمی نوآوری از

 اصلاحات اب ارتباط در نوآوری نوع این بنابراین. شودمنجر می تولیدی هایشرکت در رقابتی مزیت توسعه و

 محصول نوآوری. (Lee; Leong; Hew & Ooi, 2013)است  حیاتی سازمان در موجود فرایندهای و محصول

 C.Naranjo Valencia; Sanz Valle & Jimenez)باشندمی فناورانه نوآوری در مهم عناصر از فرایند و

Jimenez, 2010). 
اگر شرکت به طور مداوم محصولات و خدمات جدید برای متقاضیان و مشتریان ارائه کند، قادر خواهد  

یزات های تولید و تجهبود به موفقیت بلند مدت دست یابد. نوآوری فناورانه به نوآوری در محصول، رویه

ری اورانه مربوط به فناوتوان گفت که نوآوری فنو به عبارتی دیگر می (Chang & Lee, 2008)اشاره دارد 

 . (Carmen & Maria Jose, 2008)باشد بکار گرفته شده در محصولات، خدمات یا فرایندهای تولید می
 نوآوری اداری

 (Chang & Lee, 2008)نوآوری اداری به نوآوری در سازماندهی، پشتیبانی، رهبری و کنترل اشاره دارد 

 ها و فرهنگهای اداری، سیستمسازمانی، فرایند و برنامه توان گفت که شامل نوآوری در ساختارو می

ها و اشکال سازمانی جدید اشاره دارد و ها، سیاستاین نوع نوآوری به رویه. (Ho, 2011)باشد سازمانی می
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ها، تخصیص منابع و دیگر عوامل مرتبط با ساختار اجتماعی سازمان را کند که سیاستتغییراتی را ایجاد می

ای هدهد. در واقع منظور از نوآوری اداری این است که تا چه میزان سازمان از سیستمیر قرار میتحت تاث

  .(Choopani et al., 2011)کنند نوین مدیریتی در اداره کردن استفاده می
 نوآوری بازار

د تفاوت های بازاریابی موجوباشد که با روشنوآوری بازار بکارگیری یك استراتژی جدید بازاریابی می

نوآوری در قیمت  .(Lin; Chen, & Chiu, 2010)معناداری دارد و قبلا از آن مورد استفاده قرار نگرفته است 

                                                                         توان قرار دادیابی محصول را در این دسته از نوآوری میگذاری، ترفیع، ارتقا و مکان

(Ho, 2011; Naidoo, 2010) .یا و جدید هایرسانه معرفی بازاریابی نوآوری از شکل ترین رایج 

 یا کالا ندیب و بسته شناسی زیبایی طراحی در توجهی قابل محصول، تغییرات ارتقاء برای هاییتکنیك

 . (Lin et al., 2010)د باشخدمات می

با توجه به بررسی مطالعات گذشته در حیطه موضوع پژوهش، بر اساس معیارهایی همچون مربوط بودن و 

 توان به شرح زیر بیان نمود:های انجام شده پیرامون موضوع را میجدید بودن مطالعات، اهم پژوهش

 تحلیل و تجزیه" عنوان تحت با انجام پژوهشی که  4533 سال در امیری و قندهاری آبادی، دولت رضایی

 دستیابی برای کلیدی عامل رقابتی هوش که اندرسیده نتیجه این باشد، بهمی "نوآوری بر رقابتی هوش تاثیر

 و انتشار تحلیل، و تجزیه آوری، جمع ریزی، برنامه اساسی: بعد 0 شامل رقابتی هوش و باشدمی نوآوری به

بازاریابی بر  ای و هوشاثرات تمایل رابطه"تحت عنوان  4531نتایج پژوهشی که در سال  باشد.می ارزیابی

توسط ترینور، تی. کروش و اگنیهاتری  به انجام رسیده است، حاکی از آن است که  "توسعه محصول جدید

قابلیت توسعه  مستقیم برطور ه شایستگی شرکت در هوش بازاریابی و تمایل به تعامل به سبك مشارکت ب

ه بر اساس گذارد کگذارد؛ و این قابلیت بطور مثبت بر عملکرد سازمانی تاثیر میمحصول جدید تاثیر می

اند بیان ای که انجام داده( در مطالعه4550مانزانو، کوستر و ویلا ) شود.عدم اطمینان فناوری تعدیل می

 باشد.ای مثبتی می، رابطهکنند که رابطه بین بازار محوری و نوآوریمی

 "های نوآوریدگیری محوری و قابلیتبازار محوری، یا"بنابر نتایج مطالعه پژوهشی کسکین تحت عنوان 

شود که یادگیری محوری بر نوآور بودن شرکت، بازار محوری بر انجام داده است، بیان می 4552در سال 

ه مثبتی دارد. مبتنی بر پژوهش لین، چن و چیو ک یادگیری محوری و نوآور بودن بر عملکرد شرکت تاثیر

عد اند، که در این مطالعه پنچ ب( در ارتباط با مدیریت ارتباط با مشتری و قابلیت نوآوری انجام داده4535)

تسهیم اطلاعات، درگیری مشتری، مشارکت بلند مدت، حل مسئله مشترک و مدیریت ارتباط با مشتری 

دیریت ارتباط با مشتری و نوآوری محصول، فرایند، اداری، بازار و خدمات را مبتنی بر فناوری را برای م
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جز تاثیر درگیری  هشود که باند. بر مبنای یافته این پژوهش بیان میبرای ابعاد قابلیت نوآوری در نظر گرفته

غیرهای متمشتری بر نوآوری محصول و نوآوری اداری و  تاثیر مشارکت بلند مدت بر نوآوری اداری، سایر 

 مورد مطالعه بر ابعاد قابلیت نوآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد. 

مدیریت دانش: یك تعیین کننده کلیدی در پیشرفت نوآوری "لی و همکارانش در پژوهشی تحت عنوان 

انجام دادند به این نتیجه دست یافتند که عملیات مدیریت دانش )تسهیم دانش،  4531که در سال  "فناورانه

کارگیری دانش و ذخیره دانش( بر نوآوری فناورانه )نوآوری محصول و فرایند( تاثیر مثبت و معنا داری ب

 4535ای توسط لیو و وو در سال دارد؛ و بین ابعاد مدیریت دانش رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. مطالعه

های افتهانجام گرفته است. ی "مانیدیدگاه سیستم مدیریت دانش، یادگیری سازمانی و نوآوری ساز"با عنوان 

اشد و باین پژوهش حاکی از آن است که رابطه بین مدیریت دانش و نوآوری سازمانی مثبت و معنادار می

ارتباط "تحت عنوان  4552مدیریت دانش تاثیر مثبتی بر یادگیری سازمانی دارد. چانگ و لی در پژوهشی که 

های انجام دادند به این نتیجه دست پیدا کردند که قابلیت "انیبین قابلیت اکتساب دانش و نوآوری سازم

 های همین پژوهشکسب دانش رابطه مثبت و معناداری با نوآوری فناورانه و اداری دارد؛ بر اساس یافته

قابلیت گسترش دانش رابطه مثبت و معناداری با نوآوری اداری و فرهنگ سازمانی با نوآوری فناورانه و 

 اب و ذخیره دانش رابطه مثبت و معناداری دارد. قابلیت اکتس

ترکیب دانش، نوآوری، عملکرد "تحت عنوان  4534فونتس در پژوهشی در سال  -رویز جیمینز و فونتس

به این نتیجه دسااات یافتند که قابلیت ترکیب دانش تاثیر معناداری بر  "های فناوریساااازمانی در شااارکت 

ین نوآوری نقش میانجی را در رابطه بین ترکیب دانش و عملکرد نوآوری محصاااول و فرایند دارد و همچن

ارتباط "با عنوان  4533ساازمانی دارد. بر اسااس نتایج پژوهشای که توساط سانز واله و همکارانش در سال     

گیری شااود که یادانجام گرفته اساات، بیان می "یادگیری سااازمانی با نوآوری فناورانه و فرهنگ سااازمانی 

ی و هم تواند هم فرایند یادگیرباشد، و فرهنگ سازمانی میطه مثبتی با نوآوری فناورانه میساازمانی در راب 

ساارمایه اجتماعی، ظرفیت جذب و "در پژوهشاای با عنوان  4531نوآوری را تسااریع بخشااد. یو در سااال   

عدیل تها با در نظر گرفتن نقش ارتباط بین ساارمایه اجتماعی و نوآوری را در شاارکت "هانوآوری شاارکت

گری ظرفیات جذب، مورد بررسااای قرار داد، که به این نتیجه رساااید که سااارمایه اجتماعی تاثیر مثبت و   

 دهد. معناداری بر نوآوری دارد و افزایش ظرفیت جذب دانش، سرعت نوآوری را افزایش می

ه نتایج اند کرداخته( به بررسی تاثیر هوش سازمانی و ابعاد آن بر نوآوری فناورانه پ4531مصلح و الله یاری )

حاکی از تاثیر مثبت و معنادار هوش سااازمانی و تمامی ابعاد به جز پذیرش بار مسااولیت بر نوآوری فناورانه 
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 سااازمانی نوآوری با فکری ساارمایه ارتباط با رابطه در( 4533) همکاران و چوپانی پژوهش باشااد. نتایجمی

 آورینو با ساختاری و انساانی  مشاتری،  سارمایه  آن هایمؤلفه و فکری سارمایه  بین که اسات  آن از حاکی

( 4535) نیا حکیمی و حاتمی آقاداود، توسط شده انجام پژوهش در .دارد معناداری و مثبت رابطه ساازمانی 

 بر دانش وجود به باور و مالی وضعیت سازمانی، فرهنگ سازمانی، ساختار ابعاد که است آن از حاکی نتایج

 تأثیر ترینبیش که دارد معناداری و مثبت تأثیر اصفهان، استان مخابرات شارکت  مدیران دیدگاه از نوآوری،

( در پژوهشی به این نتیجه دست یافتند که 4535رضاوانی و طغرایی )  .باشاد می ساازمانی  فرهنگ به مربوط

عد ب بدین ترتیبداری در گرایش به نوآوری ساااازمانی دارد. سااارمایه اجتماعی نقش آفرینی موثر و معنی

بینی کننده  توانند پیشنمیابعاد شاناختی و ساختاری   اما ای آن پیش بینی کننده گرایش به نوآوری ورابطه

 مناسبی جهت گرایش به نوآوری باشند. 

 هوش رقابتی

ید کنند و باید در برابر فشار هم از طرف تولها امروزه در بازار جهانی و محیطی پر تلاطم فعالیت میشرکت

های جدید مقاومت کند؛ به همین دلیل عرضه کننده و هم از طرف خدمات، محصولات و فناوری کننده یا

است که مدیریت سازمان به اطلاعات رقبا و بازار نیاز دارد و باید آنها را مدیریت و به طور بهینه بکار گیرد 

(Hair, 2013) . وش ری که تعریف هساختار اطلاعاتی حساس هستند. به طواکثرصنایع امروزی نسبت به

تواند با تحلیل به صورت فرایند و هم می تواندآوری اطلاعات هم باشد. هوش هم میشامل جمع تواند می

 Malekzadeh; Kazemi)                باشدگیری به اخطارهای پیش از موعد و تسهیل برنامه ریزی و یا تصمیم

& Lagzian, 2012). آوری و تجزیه و تحلیل ها و تهدیدهای بالقوه به وسیله جمعناسایی اولیه فرصتش

 گیری استراتژیك برای شرکت توسط هوش رقابتیاطلاعات محیطی برای پشتیبانی مدیران در تصمیم

 . (Xu; Shaoyi Liao, Li & Song, 2011)گیرد صورت می

 فمختل هایعرصه و بشری دانش در فزاینده تغییرات حاضر، عصر مسلم و بارز هایویژگی از یکی

 قابت،ر اساسی الزامات از یکی شرایطی، چنین در. است فناورانه و سیاسی صنعتی، اقتصادی، اجتماعی،

 لگوهایا و ترجیحات نوآوری، فناوری، رقابت، بازار، آتی هایروند بینیپیش و تغییرات ماهیت شناخت

د                                دار قرار رقابتی هوش توجه کانون در موضوعات قبیل این که است...  و مشتریان رفتاری

(Moshabaki; Rezvaniyanzade & Khoramgah, 2010). آوری اطلاعات درباره محصولات و جمع

تواند بر اساس آن نقاط قوت باشد، چون سازمان میها دارای اهمیت بسزایی میهای رقبا برای سازمانبرنامه

های خود  را شناسایی کند و در پی طراحی محصولات جدید و خنثی کردن و ضعف محصولات و برنامه

  . (Xu et al., 2011)های رقبا باشد تلاش
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 یك برنامه اخلاقی و نظام مند برای"بتی، تعریف رسمی از هوش رقابتی ای هوش رقار اساس انجمن حرفهب

های توانند بر عملیات، تصمیمات و برنامهجمع آوری، تجزیه، تحلیل و مدیریت اطلاعات بیرونی، که می

ف هوش رقابتی بیان کرده ( در تعری4533کالاکوگلو ) .(Gatsoris, 2012) "باشدشرکت تاثیر بگذارند، می

ها از آن برای جمع آوری و تجزیه وتحلیل باشد که سازماناست که، هوش رقابتی یك فرایند نظام مند می

سیاسی، برای موفقیت در بازارهای رقابتی جهانی، -اطلاعات در مورد رقبا و محیط اقتصادی و اجتماعی

 کنند.استفاده می

بین متخصصان تعریف زیادی از هوش رقابتی وجود دارد، اما همچنان های معاصر  و اگرچه  در تکنیك

تعریفی که مورد پذیرش همگان باشد حاصل نشده است؛ ولی تعریف نسبتا کاملی که فرانکو، مارینو و سیلوا 

عات یك فعالیت مدیریت استراتژیك اطلا"کنند: اند هوش رقابتی را به این صورت بیان می( ارایه داده4533)

های رقبا، باشد که هدفش اجازه دادن به تصمیم گیرنده برای پیشی گرفتن از روندهای بازار و حرکتمی

هایی که در محیط کسب وکار ظاهر می شود، مشخص کردن اقدام شناسایی و ارزیابی تهدیدها و فرصت

 . "برای حمله یا دفاع که بیشتر برای استراتژی توسعه سازمان مناسب می باشد

عات در مورد شود که در پی یافتن اطلاهوش رقابتی به عنوان قسمتی از تحقیقات بازاریابی در نظر گرفته می

ابزار  شود ولی در نهایت به عنوان یكهای بازاریابی شروع میباشد. اگر چه به عنوان قسمتی از برنامهرقبا می

های هوش هدف اصلی برنامه .(Gatsoris, 2012)شود استراتژیك ضروری در هر شرکتی محسوب می

                      رقابتی استفاده از منابع اطلاعاتی متفاوت در جهت افزایش رقابت پذیر بودن سازمان

(Colakoglu, 2011)  مند داده در مورد رقبا و آماده کردن مدیران برای جمع آوری و تجزیه و تحلیل نظام

؛ (Denise Lemos & Carlos Porto, 1998) باشدیند تصمیم گیری میکلی بکار گیری آنها در فرا بازار، و 

های مناسبی که گذارد و توسعه برنامهها برای درک فشارهایی که بر محیط تجاری تاثیر میبه استراتژیست

  .(Priporas; Gatsoris & Zacharis, 2005)کند برای موفقیت در رقابت اهمیت بیشتری دارند، کمك می

ها به طور فزاینده ای هوش رقابتی را در مقیاس ها و دولتشرایط رقابتی کسب وکار، شرکتبا ظهور 

                                               کنند شان شناسایی میجهانی به عنوان یك ابزار اساسی به منظور بهبود شانس موفقیت

(Franco; Magrinho & Ramos Silva, 2011) . تواند باشد که مییك ابزار تجاری میهوش رقابتی

های تجاری مدرن داشته باشد، به در سازمان مشارکت و همکاری معناداری با فرایند مدیریت استراتژیك

های تواند محرک تغییر و عملکرد تجاری، از طریق افزایش دانش، ارتباطات داخلی و کیفیت برنامهعلاوه می

تواند به عنوان یك منبع مهم اطلاعاتی برای هوش رقابتی می؛ (Priporas et al., 2005) استراتژیك باشد
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های کسب و کار قرار گیرد؛ زیرا اطلاعات درباره حال و آینده رفتار رقبا و برنامه ریزی و دیگر فعالیت

کند. ادغام هوش و بازاریابی به سازمان یك چشم انداز دوگانه برای محیط کلی کسب و کار را مهیا می

 . (Johns & Van Doren, 2010)دهد ها و نقاط قوت و ضعف میایی تهدید و فرصتشناس

ای قابلیت هوش رقابتی را محدود عدم وجود اطلاعات واقعی و معنادار در مورد رقبا بطور قابل ملاحظه

 . اطلاعات و هوش تفاوت اساسی با یکدیگر دارند؛ اطلاعات داده تك بعدی و(Xu et al., 2011) کندمی

                     باشدکه هوش ترجمه واقعیات و ادغام اطلاعات میباشد در حالیها میای از واقعیتمجموعه

(Egan, 2001)  .ای، هوش نیست. باشد؛ ولی هر دادهولی با وجود این هسته اصلی هوش، اطلاعات می

اعداد و آمارهای پراکنده در مورد  های واقعی،تفاوت بین هوش و اطلاعات در این است که اطلاعات، داده

باشد؛ ولی هوش، اطلاعاتی هستند که از صافی گذشته و تجزیه و تحلیل شده است. ها میافراد و سازمان

 & Zangoueinezhad)     هوش، نه اطلاعات، چیزی است که مدیران برای تصمیم گیری به آن نیاز دارند

Moshabaki, 2009) . 

ار استانداردهای ی استقرتوانایی آن در پیروزی در رقابت بستگی دارد که بوسیله رشد یك موسسه اغلب به

هایش شود. برای دستیابی به این مهم، شرکت نه تنها باید در انجام فعالیتجدید عملکرد، در بازار ممکن می

 .(Toit, 2003)متخصص باشد، بلکه باید اطلاعات مربوط به موقعیت، محصول و یا خدمت رقبا داشته باشد 

 ت. اند که در زیر به بررسی هر کدام پرداخته شده اسپژوهشگران هوش رقابتی را به چهار بعد تفکیك کرده

ی،  نیازها و ترجیحات ای از روندهای جاری و آیندههوش بازار: این هوش برای تهیه راهنما و نقشه -3

و با این  (Rouach & Santi, 2001)باشد ها مورد نیاز میمشتریان، بازارهای جدید و ایجاد فرصت در بخش

دهد. در این هوشمندی عمدتا یای در فرایندهای بازاریابی رخ ماستفاده از این هوشمندی تغییرات عمده

                                           شوداطلاعات از مشتریان، تامین کنندگان، خریداران و توزیع کنندگان گرفته می
(Rezaeean & Lashkar Bolooki, 2010). 

ولات ار، محصهوش رقبا: این هوش برای ارزیابی تکامل استراتژی رقبا از طریق تغییرات در ساخت -4

 گیرد.جایگزین جدید و ورود به صنعت جدید توسط رقبا مورد استفاده قرار می

ضرر فناوری جاری و جدید و پیش بینی اختلالات -هوش فناورانه: این هوش برای ارزیابی منفعت -1

 گیرد.فناوری در آینده مورد استفاده قرار می

هم  ها، اقتصادی، سیاسی ومسائل قانونی، مالی و مالیاتاین هوش مربوط به هوش استراتژیك )اجتماع(:  -1

 Rouach & Santi, 2001; Rezaeean & Lashkar). باشدچنین موضوعات منابع انسانی و اجتماعی می

Bolooki, 2010) 
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 :نمود بیان زیر شرح به توانمی را موضوع پیرامون شده انجام هایپژوهش اهم

 در هاشرکت عملکرد و رقابتی هوش" عنوان تحت  4534 سال در شوکلا و بنرجی پژوهش آدیدام،

 عملکرد و تیرقاب هوش بین که اندرسیده نتیجه این به بود شده انجام هند صنایع در که "شده پدیدار بازارهای

 پژوهشی در 4531 سال در چاشمی نبوی و رئیسی ساجدی دارد. قاسمی، وجود مثبتی رابطه هاشرکت مالی

 بکارگیری بین که یافتند دست نتیجه این به "سازمان کارکنان در بازار هوش بر دانش مدیریت نقش" عنوان با

 به سولیتم دادن بوسیله دانش تثبیت کارکنان، آموزش بوسیله دانش تثبیت دانش، سازی ذخیره دانش،

 دارد.  وجود معناداری و مثبت رابطه بازار هوش و سازمان در دانش اشتراک و کارکنان

 این به"رقابتی هوش بر ساختاری سرمایه نقش" عنوان با پژوهشی در 4553 سال در مشبکی و نژاد زنگویی

 رابطه تیرقاب هوش به رسیدن با ساختاری سرمایه به عنوان اطلاعات هایسیستم هک یافتند دست نتیجه

تریان، براتی باشد. کلانمی سازمان رقابتی مزیت با مثبتی یرابطه در رقابتی هوش  به رسیدن و دارد معناداری

اند یدهبه این نتیجه رس "ارتباط یادگیری سازمانی و هوش رقابتی"( در پژوهشی تحت عنوان 4534و صلواتی )

 و مثبت هرابط دارای( اجتماع و فناوری رقبا، بازار، شرایط از آگاهی) رقابتی هوش با سازمانی که یادگیری

 باشد. می معناداری

 که افتندی دست نتیجه این به "رقابتی هوش وظایف بلوغ سطح" عنوان با پژوهشی در( 4553) تویت و هپز

 هبودب به منجر دهد،می افزایش خارجی محیط بهتر درک طریق از را موسسه رقابتی مزیت رقابتی، هوش

 هوش با رابطه در پژوهشی در( 4552) لی و تریم. جی. آر .شودمی رقابتی مزیت نهایتاً و استراتژیك مدیریت

 و رقابتی هوش بازاریابی، هوش به کنندگانعمل که اندکرده بیان رقابتی هوش و استراتژیك بازاریابی

 نوآوری که وندشمی استراتژیکی بازاریابی هوشمندی سیستم توسعه به منجر بازاریابی هایاستراتژیست

 پی در را ریانمشت رفتار شناسایی و بازاریابی کانال روابط رقبا، گذاریقیمت استراتژی از آگاهی محصول،

 و دانش مدیریت رقابتی، هوش بین افزاییهم" عنوان تحت( 4552) کانونگیا پژوهش نتایج .خواهد داشت

 نیز و فناورانه نیبیپیش و دانش مدیریت رقابتی، هوش بین افزاییهم دادن نشان از حاکی "فناورانه بینیپیش

 در گیریتصمیم بانیپشتی برای مکانیزمی عنوانبه هاداده بینیپیش برای استراتژیك مدلی پیشنهاد بر تأکید

  .باشدمی اقتصادی و اجتماعی فناورانه،: نوآوری و توسعه برای رویکرد سه با رابطه

رقابتی و که به بررسی رابطه هوشمندی  (4535زاده )نتایج پژوهش رضایی دولت آبادی، زینلی و شکرچی 

ه دهد که استفاده از یك برنامه هوشمندی رقابتی سبب دستیابی بمزیت رقابتی پرداخته شده است، نشان می

یزی و تمرکز، ربرنامهکند. به بیان دیگر شااود و بقای سااازمان را تضاامین میمزیت رقابتی نساابت به رقبا می
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رقابتی شارکت را به منظور کسب موقعیت   ی، تجزیه و تحلیل، انتشاار و ارزیابی اطلاعات، قدرت آورجمع

به بررسی رابطه هوش رقابتی  (4553) مولویدهد. بیك زاد، اسکندری و برتر در بازار تقویت و افزایش می

اند. در این پژوهش از چهار بعد یجان شرقی پرداختهآذربادر  هاآنمدیران صانایع کوچك و میزان توساعه   

از وضاااعیات رقبا، آگاهی فناوری و تکنیکی و آگاهی راهبردی و  آگااهی تجااری )باازاریاابی(، آگااهی      

اجتماعی؛ از ابعاد هوش رقابتی اساتفاده شده است که نتایج تحقیق حاکی از آن است که بین هوش رقابتی  

یر أثتیجان شاارقی رابطه معناداری وجود دارد و بیشااترین آذرباو ابعاد آن با توسااعه صاانایع کوچك اسااتان 

 باشد. تجاری میمربوط به آگاهی 

 

 فرضیات پژوهشمدل مفهومی و 

 جممنس صورتبه که ایمطالعه که است این از حاکی کشور، از خارج و داخل در موضوع، پیشینه مرور

 وجود، این با .نیست موجود باشد پرداخته نوآوری بر انواع رقابتی و ابعاد آن هوش و سنجش تاثیر بررسی به

 بین یمنطق روابط توانمی که ی آن استن دهندهانش پژوهش در موجود متغیرهای به مربوط مفاهیم بررسی

گیری از سیستم هوش رقابتی، سطح نوآوری در سازمان را افزایش گرفت و با بهره نظر در شده ارائه متغیرهای

 داد. 

های انجام شده توان بیان کرد که بیشتر پژوهشمی ،و بررسی پیشینه موضوعبا توجه به مطالعات انجام شده 

در مورد هوش رقابتی، بر پایه فرایند آن که شامل: برنامه ریزی، جمع آوری اطلاعات، تجزیه و تحلیل، انتشار 

باشد؛ صورت گرفته است. برای مثال، رضایی دولت آبادی، می (L.Dishman & L.Calof, 2008)و ارزیابی 

به بررسی تاثیر هوش رقابتی بر نوآوری پرداخته اند، که سنجش هوش بر  4533ر سال قندهاری و امیری د

( به بررسی رابطه بین هوش 4531در پژوهشی دیگر ترینور، تی. کروش و اگنیهاتری )پایه فرایند بوده است. 

رقابتی از  شتوان بیان کرد که هوبا توجه به مطالعات گذشته می. اندبازار و توسعه محصول جدید پرداخته

و از این  (Xu et al., 2011)کند ها و تهدیدات بالقوه را شناسایی میطریق کسب اطلاعات محیطی، فرصت

یر قرار دهد. به همین منظور در پژوهش حاضر تأثتواند سطح و سرعت نوآوری در سازمان را تحت طریق می

تی بر اساس مبانی نظری ارائه شده، هوش رقاب است. شدهیر هوش رقابتی بر نوآوری پرداخته تأثبه بررسی 

 ,Rouach & Santi) ی، هوش بازار، هوش مربوط به رقبا، هوش فناورانه و هوش اجتماعیدارای چهار حیطه

با توجه به ماهیت و نوع فعالیت موسسات دانش بنیان دو بعد هوش بازار و هوش رقبا دارای  باشد.می (2001

در این پژوهش از دو بعد هوش بازار و هوش مربوط به رقبا استفاده شده ابراین باشد، بناهمیت بیشتری می

است؛ که به بررسی رابطه و تاثیر هوش رقابتی بر نوآوری و ابعاد هوش بازار و هوش رقبا بر نوآوری فناورانه، 
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و  چوبی علمیمند، چارانجام تحقیقات علمی و نظام برایبازار و اداری پرداخته شده است. از آنجایی که 

 لشکانجام پژوهش در  یبرا یمدل مفهوم؛ شودنظری مورد نیاز است که اصطلاحا مدل مفهومی نامیده می

 گردیده است. ارائه 3

 پژوهش یمفهوم مدل: 9 شکل
 

  اپژوهش ر هایفرضیه مطالعه، اهداف به دستیابی و پژوهش یمسئله تبیین منظور بهتوان لذا می

 :کرد مطرح زیر صورت به

 فرضیه اصلی: هوش رقابتی بر نوآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد.

3H: .هوش رقبا بر نوآوری اداری تاثیر مثبت و معناداری دارد 

4H: .هوش رقبا بر نوآوری بازار تاثیر مثبت و معناداری دارد 

1H: .هوش رقبا بر نوآوری فناورانه تاثیر مثبت و معناداری دارد 

1H:  .هوش بازار بر نوآوری اداری تاثیر مثبت و معناداری دارد 

0H:  .هوش بازار بر نوآوری بازار تاثیر مثبت و معناداری دارد 

2H : .هوش بازار بر نوآوری فناورانه تاثیر مثبت و معناداری دارد 
 

 روش اجرا

 یهاول هایداده آوردن بدست برای آن در که آورد حساب به هاییپژوهش دسته در توانمی را پژوهش این

 حاضر، ژوهشپ علاوه، به. است گردیده استفاده توصیفی تحقیق طرح از فرضی مدل ارزیابی و تبیین جهت
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 انتومی را پژوهش این داده، گردآوری روش نظر از و است علی تحقیقات نوع از پژوهش ماهیت اساس بر

 .تاس شده گردآوری پرسشنامه طریق از نیاز مورد هایداده آن در که دانست پیمایشی تحقیقات نوع از

 یلتشک( شیراز)فارس فناوری و علم پارک بنیان دانش موسسات کلیه را حاضر مطالعه آماری جامعه

کارمند دارند. جهت  0/4باشد؛ که هر شرکت بطور میانگین شرکت می 05دهند، که مجموعا تعداد می

تخمین حجم نمونه از جداول مورگان و فرمول نمونه گیری کوکران استفاده گردیده، که حجم نمونه مورد 

نامه، و ناقص تکمیل کردن پرسشباشد. با توجه به احتمال عدم همکاری بعضی موسسات شرکت می 11نیاز 

پرسشنامه  33سعی شده است که پرسشنامه میان تمامی کارکنان جامعه آماری مورد نظر توزیع شود؛ در نهایت 

طریق  باشد، ازشد. از آنجایی که هر پرسشنامه دارای نام شرکت میموسسه تکمیل و بازگردانده  14توسط 

 14عداد تجزیه و تحلیل پژوهش ت ها، مبناییانگین گرفتن آنکدگذاری پرسشنامه مربوط به هر مؤسسه و م

 سسه قرار گرفته است.مؤ

 ابزار پژوهش 

 9) دولجهای پیشین، در ابزار مورد استفاده در این پژوهش، پرسشنامه بوده است؛ که با الهام از پژوهش

ط های مربوآورده شده است. پرسشنامه در دو قسمت، سوالات جمعیت شناختی و اطلاعات سازمان و گویه

به هوش رقابتی و نوآوری، طراحی شده است. برای روایی محتوایی و ظاهری از نظر اساتید دانشگاهی و 

 ی پرسشنامه از روش ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است.برای پایای
 

 پژوهش پرسشنامه منابع: (9) جدول

 منبع تعداد سوال نام متغیر

هوش 
 رقابتی

  (Wahab & Othman, 2005) 6 هوش رقبا
 (Mochtar & Arditi, 2001) 8 هوش بازار

 نوآوری

  (Sanz-Valle et al., 2011) 6 نوآوری فناورانه
  (Sanz-Valle et al., 2011) 3 نوآوری اداری
  (Lin, Chen & Chiu, 2010) 4 نوآوری بازار
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 هاروش تحلیل داده

سازی معادلات ساختاری های پژوهش از روش مدلها و آزمون فرضیهدر این پژوهش به منظور تحلیل داده

مونه آماری ها، تعداد نبهره گرفته شد. جهت استفاده از این روش باید نکاتی از قبیل نرمال بودن توزیع داده

اکم بر قرار داد. بسته به شرایط ح گیری را نسبت به یکدیگر مد نظرو اهمیت نسبی مدل ساختاری و اندازه

ر های معادلات ساختاری مبتنی بتوان استفاده نمود. برای نمونه، روشهای گوناگونی میموارد فوق از روش

ها )مانند لیزرل و ایموس( به دلیل اینکه جهت تحلیل عاملی تائیدی مدل تحلیل کوواریانس بین داده

ها و نمایند تا حد زیادی به نرمال بودن توزیع دادهی استفاده میگیری از روش حداکثر درست نمایاندازه

ها به توزیع نرمال شباهت ها به میزانی که توزیع دادهباشند. در واقع در این روشحجم نمونه حساس می

. اما نمونه( نیاز خواهد بود 35یا  0بیشتری داشته باشند؛ به ازای هر متغیر مشاهده شده به تعداد نمونه کمتری )

که همان رویکرد حداقل مربعات جزئی است، حساسیتی نسبت به حجم نمونه و نرمال  پی.ال.اسروش در 

ها را انجام توان تحلیلای که با تعداد نمونه کمتر از سی عدد نیز میها وجود ندارد؛ به گونهبودن توزیع داده

جهت  حداقل مربعات جزییوهش حاضر از رویکرد داد. بنابراین، با توجه به تعداد نمونه مورد استفاده، در پژ

 ها استفاده گردید.تجزیه و تحلیل داده

بررسی مدل مفهومی پژوهش باید وضعیت برازش دو مدل را مدنظر قرار داد،  جهت پی.ال.اسافزار نرمدر 

مچون ه گیری باید به ضرایبیگیری و دوم مدل ساختاری. جهت بررسی برازش مدل اندازهنخست مدل اندازه

ضریب آلفای کرونباخ  ضریب پایایی مرکب و میانگین واریانس استخراج شده توجه نمود. در صورتی که 

و میزان میانگین واریانس استخراج  2/5، ضریب پایایی مرکب بالاتر از 2/5میزان آلفای کرونباخ بالاتر از 

گیری از برازش مطلوبی برخوردار است. به علاوه، جهت بررسی برازش باشد مدل اندازه 0/5شده نیز بالاتر از 

مدل ساختاری نیز باید به میزان واریانس تبیین شده توجه نمود. در صورتی که میزان واریانس تبیین شده از 

 تر باشد؛ مدل ساختاری مطالعه از برازش مطلوبی برخوردار خواهد بود. بزرگ 1/5عدد 

 دهد.های برازش مدل را به اختصار نشان میاخص( ش4ل )جدو

 

 های پژوهشیافته

توان گفت که مدل اندازه گیری و ساختاری پژوهش دارای برازش مناسبی ی( م4ه جدول )با  توجه ب

توان به بررسی ضرایب مسیر و اعداد معناداری مسیرهای علی ترسیم باشد، که به این معنی است که میمی

ضرایب مسیر و اعداد معناداری که نشان دهنده تایید یا رد ( 1جدول )شده در مدل پرداخت. بدین منظور در 

 باشند آورده شده است.های پژوهش میفرضیه
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 مدل برازش ییکوین یهاشاخص: (0) جدول

 متغیر

 برازش مدل اندازه گیری
برازش مدل 

 ساختاری

واریانس میانگین 

 مستخرج

پایایی 

 مرکب
 آلفای کرونباخ

واریانس تبیین 

 شده
  309/0 323/0 424/0 هوش رقابتی

  3333/0 3429/0 8004/0 هوش رقبا
  8302/0 3000/0 4642/0 هوش بازار

 332/0 830/0 300/0 409/0 نوآوری
 4003/0 8962/0 3239/0 8004/0 نوآوری اداری

 3420/0 3036/0 3430/0 8048/0 نوآوری بازار

 4003/0 8434/0 8383/0 6400/0 نوآوری فناورانه

 
 هاهیفرض آزمون جینتا خلاصه: (2) جدول

 نتیجه عدد معنی داری ضریب مسیر فرضیه

 تایید 039/9 626/0 نوآوری  ←هوش رقابتی 

 تایید 202/2 349/0 نوآوری اداری ←هوش رقبا 

 رد 038/0 023/0 نوآوری بازار ←هوش رقبا 

 رد 903/0 044/0 نوآوری فناورانه ←هوش رقبا 

 *تایید 920/0 328/0 نوآوری اداری ←هوش بازار 

 تایید 392/2 462/0 نوآوری بازار ←هوش بازار 

 تایید 620/2 409/0 نوآوری فناورانه ←هوش بازار 

 درصد 30*تایید در سطح 

 

است، فرضیه اصلی پژوهش مبنی بر تاثیر هوش رقابتی بر نوآوری  مشخص فوق جدول در که همان گونه

توان بیان کرد که با بهبود و افزایش هوش رقابتی به میزان یك واحد نوآوری گیرد و میمورد تایید قرار می

 یابد.درصد در جهت مثبت افزایش می 24به میزان 

نوآوری اداری تاثیر گذار است، به این معنی که با افزایش بر  11/5هوش رقبا به میزان  (1جدول )بر اساس 

یابد و این میزان تاثیر گذاری با عدد درصد افزایش می 11هوش رقبا به میزان یك واحد، نوآوری اداری 

ش دار هومعنی دار است؛ لذا فرضیه اول مبنی بر تاثیر مثبت و معنی %30در سطح اطمینان 4 /4معنی داری 

گیرد. فرضیه دوم پژوهش مبنی بر تاثیر مثبت و معنادار هوش رقبا ی اداری مورد تایید قرار میرقبا بر نوآور

است،  گرفته قرار ( -32/3، 32/3)  بازه که درون 31/5که عدد معناداری بر نوآوری بازار، با توجه به این
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جدول  فرضیه سوم پژوهش درگیرد. با توجه به ضریب مسیر و عدد معناداری مربوط به مورد تایید قرار نمی

( قرار گرفته است، بنابراین تاثیر مثبت و معنادار -32/3، 32/3عدد معناداری این فرضیه در درون بازه ) (1)

 گیرد.هوش رقبا بر نوآوری فناورانه مورد تایید قرار نمی

معنی که با افزایش  باشد، به ایندرصد می 14میزان تاثیر هوش بازار بر نوآوری اداری  (1جدول )با توجه 

یابد ولی از آنجایی که عدد معناداری فرضیه درصد افزایش می 14یك واحد هوش بازار نوآوری اداری 

( قرار دارد، دلیلی بر عدم تایید فرضیه چهارم پژوهش در سطح اطمینان -20/3، 20/3مذکور در بیرون از بازه )

ند کت و معنادار هوش بازار بر نوآوری بازار را بیان میدرصد وجود ندارد. فرضیه پنجم پژوهش، تاثیر مثب 35

 02شود که هوش بازار تاثیر مشخص می (1جدول )که با توجه ضریب مسیر و عدد معناداری مربوطه در 

درصد مورد  30این فرضیه در سطح اطمینان   3/4درصدی بر نوآوری بازار دارد و با توجه به عدد معناداری 

توان بیان کرد اگر هوش بازار یك واحد افزایش یابد در پی آن می (1جدول ). بر اساس گیردتایید قرار می

کند و با توجه به اینکه عدد معناداری این درصد در جهت مثبت افزایش پیدا می 03نوآوری فناورانه به میزان 

درصد  30طح اطمینان ( قرار گرفته است، فرضیه آخر پژوهش نیز در س-32/3، 32/3فرضیه در بیرون از بازه )

 گیرد.  مورد تایید قرار می

 

 نتیجه گیری بحث و 

با افزایش رقابت و تغییرات پویا در محیط، توجه به نوآوری و نظارت بر محیط درون و بیرون سازمان به 

صورت همزمان  افزایش یافته است، لذا هدف این پژوهش بررسی تاثیر هوش رقابتی بر نوآوری و سنجش 

ع، این پژوهش شامل فرضیه باشد. در مجمورابطه هوش رقبا و بازار با نوآوری اداری، بازار و فناورانه می

اصلی مبنی بر تاثیر هوش رقابتی بر نوآوری و شش فرضیه مربوط به تاثیر ابعاد هوش رقابتی بر انواع نوآوری 

باشد که بر اساس رویکرد حداقل مربعات جزیی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. نتایج  آزمون می

 ها به شرح زیر است: فرضیه

 تاثیر هوش درصااد دلیلی بر رد فرضاایه اصاالی پژوهش مبنی بر  30در سااطح اطمینان  (1ل )جدوبا توجه به 

گیرد و با بهبود در ساااطح هوش رقابتی رقاابتی بر نوآوری وجود نادارد و این فرضااایه مورد تایید قرار می  

 ندهاریق آبادی، دولت هایی چون رضایییابد. نتیجه این فرضیه با پژوهشنوآوری در ساازمان افزایش می 

 (4جدول )مطابقت دارد. بطور کلی بر طبق  (4531) اگنیهاتری و کروش. تی و ترینور، (4533) امیری و

واند تباشد و مابقی تاثیرات میدرصد از تغییرات نوآوری تحت تاثیر هوش رقابتی می 13توان بیان کرد می

                                   ارتباااط بااا مشاااتری ، ماادیریاات (Keskin, 2006)ناااشااای از ماتاغایارهااایای هاماچون بااازار محوری         
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(Lin et al., 2010)    و سارمایه فکری(Choopani et al., 2011)  باشد که در این پژوهش مورد بحث قرار

  . نگرفته است

فرضیه اول پژوهش به این صورت بیان شده است که هوش رقبا تاثیر مثبت و معناداری بر نوآوری اداری 

که بر طبق ضریب مسیر و عدد معناداری بدست آمده مربوطه، دلیلی برای رد این فرضیه وجود ندارد. دارد، 

 ضایییابد. یافته این فرضیه با پژوهش ربه عبارتی با بهبود و افزایش هوش رقبا، نوآوری اداری افزایش می

 ( مطابقت دارد. 4533امیری ) و قندهاری آبادی، دولت

ریب مسیر کند و بر اساس ضر مثبت و معنادار هوش رقبا بر نوآوری بازار را بیان میفرضیه دوم پژوهش تاثی

اشد که بگیرد و به این معنی میو عدد معناداری  بدست آمده، این فرضیه مورد تایید قرار تایید قرار نمی

وسسات باشد که م ای ممکن است ناشی از اینهوش رقبا بر نوآوری بازار تاثیر معناداری ندارد. چنین نتیجه

بلیغات، های مشتریان، تمورد بررسی به دلیل نو پا بودن و عدم داشتن رقبای جدی، به مسائلی همچون دیدگاه

ها در ایجاد نحوه قیمت گذاری و اطلاعات دقیق از رقبای فعلی توجه چندانی ندارند و از این شاخص

هوش رقبا بصورت جدی مورد اجرا قرار نگرفته کنند و های نوآوری بازار استفاده چندانی نمیاستراتژی

 است. 

فرضیه سوم پژوهش به این صورت بیان شده است که هوش رقبا تاثیر مثبت و معناداری بر نوآوری فناورانه 

گیرد، به این فرضیه مورد تایید قرار نمی (1جدول )دارد. طبق ضریب مسیر و عدد معناداری بدست آمده در 

 آبادی، ولتد نوآوری فناورانه تاثیر معنادار ندارد. نتیجه این فرضیه با پژوهش رضاییعبارتی هوش رقبا بر 

( مطابقت ندارد. شاید بتوان دلیل رد این فرضیه را در موسسات مورد بررسی، 4533امیری ) و قندهاری

جمع  یها دانست و به همین علت این موسسات رقبایی برامنحصر بودن و عدم وجود رقیب برای این شرکت

ها برای ایجاد نوآوری در محصولات و فرایند کاری ندارند، دلیلی آنآوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات 

توان بیان کرد که نوآوری بیش از آنکه معلول رفتار رقبا و پایش دیگر برای رد این فرضیه را از این نظر می

 باشد. صصی توانمند میهای کلیدی سازمان همچون نیروی تخها باشد، معلول شایستگیآن

به  باشد. با توجهفرضیه چهارم پژوهش حاکی از تاثیر مثبت و معنادار هوش بازار بر نوآوری اداری می

درصد، دلیلی بر رد فرضیه  35( بدست آمده در سطح اطمینان 24/3( و عدد معناداری )14/5ضریب مسیر )

رد که افزایش هوش بازار به افزایش در نوآوری توان بیان کمذکور وجود ندارد. بر اساس این نتیجه می

( و آلداس مانزانو، 4552هایی چون کارمن و ماریا جوز )های پژوهششود. این نتیجه با یافتهاداری منجر می

 باشد. ( مطابق می4550کاستر و ویلا )
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ا توجه به کند که بفرضیه پنجم این پژوهش تاثیر مثبت و معنادار هوش بازار بر نوآوری بازار را بیان می

درصد دلیلی برای رد این  30در سطح اطمینان  32/4( و عدد معناداری 01/5ضریب مسیر حاصل شده )

باشد که موسسات مورد بررسی به کمك جمع آوری اطلاعات از فرضیه وجود ندارد. به این معنی می

وانند سطح تر بازاریابی و فروش میمشتریان بالقوه و فعلی، تحقیقات بازاریابی مناسب و آموزش کارکنان د

( به 4531( ترینور، تی. کروش و اگنیهاتری )4535هایی مانند نایدو )پژوهش نوآوری بازار را افزایش دهند.

 اند. این نیجه اشاره کرده

فرضیه ششم پژوهش به این صورت بیان شده است که هوش بازار بر نوآوری فناورانه تاثیر مثبت و معناداری 

درصد  30( و عدد معناداری مناسب در سطح اطمینان 03/5د، که بر طبق ضریب مسیر به دست آمده )دار

دلیلی برای رد این فرضیه وجود ندارد. به عبارتی هر چه هوش بازار بهبود و افزایش یابد، منجر به افزایش 

ترینور، تی.  هایی مانندپژوهششود. نتایج یافته این فرضیه با نوآوری فناراورانه در موسسات مورد بررسی می

 ( مطابقت دارد.4552( ، کارمن و ماریا جوز )4552(، کسکین )4531کروش و اگنیهاتری )

درصد از تغییرات نوآوری  15و  11، 15توان بیان کرد که به ترتیب می (4جدول ) بطور کلی بر اساس

ط به سایر تواند مربوباشد و مابقی تاثیرات میاداری، بازار و فناورانه تحت تاثیر هوش رقبا و هوش بازار می

 متغیرهایی باشد که در پژوهش حاضر مورد بررسی قرار نگرفته است.  

د ساز و کار شوبنابر نتایج پژوهش به مدیران موسسات بررسی شده در جهت بهبود هوش بازار پیشنهاد می

ر گیرند. لقوه و تامین کنندگان طراحی و بکامناسبی را برای شناسایی نیازها و ترجیحات مشتریان فعلی و با

های تحت وب و طراحی و استقرار سیستم مدیریت ارتباط با شود از سیستمبه منظور این کار توصیه می

های تحقیقات بازار و بازاریابی شرکت را به درستی برنامه ریزی و هدایت کنند مشتری استفاده کنند، پروژه

کنان واحد فروش و بازاریابی ارائه دهند. بنابر اطلاعات بدست آمده از مشتریان های لازم را به کارو آموزش

 هایی در جهت توسعه محصول، فناوری و ساختار اداری دست پیدا کند. تواند به ایدهو بازار، شرکت می

 ،توانند جهت تقویت هوش بازار و در پی آن افزایس سرعت و سطح نوآوریعلاوه بر این این موسسات می

گر داده شود که به تبادل دانش و اطلاعات با یکدی با برگزاری جلسات درون سازمانی به کارکنان این فرصت

بپردازند و همچنین مدیران سازمان جدیدترین اطلاعات در مورد محیط، صنعت و بازار سازمان را به کارکنان 

 توانند انجام فعالیتبطور کارآمدی می ارایه دهد. لذا کارکنان سازمان با داشتن دانش و اطلاعات به روز

 کنند. 
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موسسات دانش بنیان مورد بررسی برای افزایش و بهبود هوش مربوط به رقبا، باید اطلاعاتی همچون: 

اطلاعات در مورد پیشبرد و تبلیغات رقبا، نحوه قیمت گذاری و تولید محصولات آتی رقبا و دیدگاه مشتریان 

ن ها را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهند. بنابر ایتراتژی رقبا را کسب کنند و آننسبت به آنها و آگاهی از اس

های نوآورانه را در راستای اهداف سازمان و های مناسب و ایدهتواند استراتژیاطلاعات، سازمان می

 پیشگامی در بازار اتخاذ کند. 

وش بازار و رقبا استفاده شده است، از آن جایی که در این پژوهش برای بررسی هوش رقابتی از دو بعد ه

شود که تاثیر دو بعد دیگر هوش رقابتی، هوش فناورانه و هوش استراتژیك به پژوهشگران پیشنهاد داده می

 )اجتماعی(، بر نوآوری را مورد بررسی قرار دهند. 

شود یشنهاد میپباشد، به پژوهشگران با توجه به این که جامعه پژوهش حاضر موسسات دانش بنیان شیراز می

 که سایر مراکز رشد را مورد مطالعه قرار داده و سپس به بررسی نتایج بپردازند. 

 که شودمی هادپیشن پژوهشگران از آنجایی که فرضیه دوم و سوم پژوهش مورد تایید قرار نگرفته است، به

 .بپردازند هرابط دو این بررسی به باشند، داشته مداخله رابطه این در است ممکن که متغیرهایی به توجه با
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