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 چكيده
ها پيرامون اين نوع  كسب و كار و از طرفي شكاف موجود در پژوهش با توجه به اهميت هوشمندي رقابتي در دنياي

هاي  هوشمندي در ايران به خصوص پيرامون صنايع خدماتي همچون صنعت هتلداري، اين مطالعه به شناسايي مولفه
هوشمندي رقابتي متناسب با صنعت هتلداري، اولويت بندي آنها از لحاظ اهميت و ارزيابي سطح بلوغ هوشمندي 

ها در حوزه هوشمندي رقابتي  هاي توانمندي و ضعف اين هتل پردازد. همچنين حوزههاي استان يزد مي قابتي هتلر
هاي هوشمندي رقابتي شامل هوشمندي فناوري، هوشمندي  با مروري جامع بر ادبيات موجود مولفه بررسي مي شود.

گرايي شناسايي و از طريق ي رقبا با رويكرد نتيجهاجتماعي و استراتژيك، هوشمندي بازاريابي و بازرگاني و هوشمند
پيمايش مبتني بر پرسشنامه به سوالات پژوهش پاسخ داده شد. با توجه به محدود بودن جامعه و اهميت دسترسي به 

ميان مديران و   پرسشنامه 65ها با استفاده از نمونه گيري در دسترس و توزيع  پاسخ دهندگان آگاه از وضعيت هتل
هاي  پرسشنامه تكميل شد. از طريق تحليل عاملي تاييدي مولفه 56ها اقدام گرديد، نهايتا  دان ارشد هتلكارمن

ها مشخص  ها و شاخص ها مدل مفهومي تاييد و اولويت مولفه هاي هر يك از مولفه هوشمندي رقابتي و شاخص
بلوغ هوشمندي رقابتي و مطلوب يا  هاي آماري توصيفي و استنباطي سطح گرديد. در نهايت با استفاده از آزمون

هاي استان يزد از نظر  نتايج نشان داد هتل ها اندازه گيري و ارائه شد. نامطلوب بودن وضعيت هوشمندي رقابتي هتل
ستاره  4هاي  هاي آن در سطح مطلوبي قرار دارند و وضعيت هوشمندي رقابتي هتل و مولفه بلوغ هوشمندي رقابتي

باشد. همچنين هوشمندي بازاريابي و بازرگاني بيشترين سهم از هوشمندي رقابتي و  اره بهتر ميست 3هاي  نسبت به هتل
هوشمندي اجتماعي و استراتژيك، هوشمندي رقبا و هوشمندي فناوري به ترتيب بعد از آن قرار داشتند. نتايج، 

ها گزارش  ون سازماني براي هتلهوشمندي رقابتي درون سازماني را با اختلاف كمي بالاتر از هوشمندي رقابتي بر
 داده اند.
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 مقدمه
كند كه اين  ها ايفا مي هوشمندي رقابتي نقش مهمي در مديريت استراتژيك شركت

3Fباشد. تامپسون و استريك جاد مزيت رقابتي پايدار آن مياينقش به دليل 

1 )2003 :148-
هاي تجاري پيروز آنهايي هستند كه برخاسته از مزيت  اند كه استراتژيادعا كرده )149

4Fباشند. بتمن و اسنل رقابتي مي

) موفقيت مديريت استراتژيك را در گروي 2002:12( 2
) مزيت رقابتي پايدار را 2003پسون و استريك (بينند. تام صحت ارزيابي محيط خارجي مي

يابد كه به  دانند. يك شركت هنگامي به مزيت رقابتي دست مي سرچشمه سودآوري مي
نهايت خود در جذب مشتري رسيده و توانايي محافظت از خود در برابر رقباي موجود در 

 محيط را داراست.
5Fكاهانر

آوري و تحليل  براي جمع مند ظامناي  ) هوشمندي رقابتي را برنامه1996:16( 3
فعاليتهاي رقبا و روندهاي كلي تجاري به سود اهداف شركت قلمداد  دربارهاطلاعات 

6Fكند. پرسكات مي

گويي عملي  ) هوشمندي رقابتي را فرايند توسعه پيش43:1999-42( 4
معرفي  شوند، غيربازاري كه منجر به افزايش مزيت رقابتي مي عواملدرباره پويايي رقابتي و 

هاي رقبا،  ها و واكنش مربوط به صنعت، كنش "هاي رقابتي پويايي"كند.  مي
غيربازاري مانند  عواملشود.  كنندگان، مشتريان، شركاي تجاري و رقباي بالقوه مي تامين

گذارد. هوشمندي  هاي رقابتي اثر مي ها و فرهنگ كه بر پويايي مقررات دولتي، تعرفه
گردد كه دلالت عملي در بر دارد كه اين دلالت عملي  شمندي ميرقابتي منجر به توسعه هو

7Fسوسان شد. فليشر و بن منجر به مزيت رقابتي مي

8F) و فليشر2003: 6( 5

) اظهار 2004: 56(  6
ها و تهديدها) ناشي از تمام عناصر خارجي  داشتند هوشمندي رقابتي اثرات بالقوه (فرصت
گذارد شامل  ن رقابتي آينده شركت اثر ميمحيط تجاري را كه بر رقابت كنوني و توا

آوري و تحليل اطلاعات درباره  يا چرخه جمع نظام مندشود. هوشمندي رقابتي فرايند  مي
باشد. به طور  هاي رقبا، محيط كسب و كار خود شركت و اهداف آينده آن مي فعاليت
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كت را به يك تواند شر خلاصه هوشمندي رقابتي يك فرايند قانوني و اخلاقي است كه مي
 بازيكن شاخص در زمين رقابت تبديل نمايد.

9Fهاست. مطابق با كيمبرلي هوشمندي رقابتي بخشي از زمينه رقابت براي هتل

1)2010:25 (
هاي رقابت  هاي ثانويه براي فهم ويژگي ها اوليه و تحليل هوشمندي رقابتي انجام پژوهش

10Fهوشمندي رقابتي. از طرفي ديگر سازمان ملي جامعه متخصصان است

چنين به تعريف   2
جمع آوري و تحليل قانوني و اخلاقي اطلاعات پيرامون  "هوشمندي رقابتي پرداخته اند 

كه اين آگاهي و شناخت از زمينه  "ها و نقاط آسيب پذيرو اهداف و نيات رقبا توانمندساز
تحليل بهتر  رقابت و هوشمندي رقابتي به مديران هتل در زمينه هدف گيري رقباي اصلي،

 محيط خارجي و نظارت نتايج داخلي هتل ياري مي رساند.
ها و عناصري كه به طور مستقيم و غير  صنعت گردشگري متشكل است از فعاليت

هاي اقامتي اعم از  گذارد. يكي از مهمترين آنها واحد مستقيم بر اين صنعت تاثير مي
 -ين بخش از لحاظ اهميت بعد از جاذبهباشد. ا هاي مجلل مي هاي يك تخته تا اقامتگاه اتاق

گيرد. ميزان خدمات مراكز اقامتي مانند درجه و كيفيت آن،  هاي گردشگري قرار مي 
ها و نزديكي بودن به محل مورد نظر مي تواند كاهش يا  خدمات بهداشتي، استاندارد

سهيلات افزايش فضاي خدماتي و تغيير الگوي رفتار گردشگر را به همراه داشته باشد. ت
هاي گردشگري هر منطقه دارد. مي توان با سرمايه  اقامتي  نقش زيادي در پيشبرد برنامه

گذاري اصولي براي افزايش كيفيت خدمات در هتل ها از طريق پرورش هوشمندي رقابتي 
رضايتمندي گردشگران را افزايش داده و درآمد بيشتري به صنعت تزريق نمود. از اين رو 

ي توسعه مراكز اقامتي و ارتقاي خدمات ارائه شده توسط آنها حساسيت برنامه ريزي برا
 طلبد. اي را مي ويژه

يزد مجموعه اي نفيس از آثار تاريخي و ميراث فرهنگي كشورمان است كه به عنوان 
پيشينه تاريخي ما و بستري براي هويت گذشته ملت ماست. مجموعه اي تاريخي كه از 

شهر خشت خام جهان برگزيده شده است. استان يزد نسبت به سوي يونسكو به عنوان اولين 
هاي خوبي مي باشد اما همين مسئله خود بيانگر رقابت  وسعت خود داراي مجموعه هتل
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هاست. با توجه به نو و  بديع بودن و اهميت بالاي مفهوم هوشمندي  شديد در ميان اين هتل
لاي اين استان در جذب گردشگر و رقابتي در ايجاد مزيت رقابتي و همچنين پتانسيل با

 رقابت شديد ميان هتلداران، اين مطالعه به دنبال پاسخگويي به سوالات زير مي باشد. 
 ها چه هستند؟ هاي هوشمندي رقابتي در هتل مولفه .1
 ها به چه ترتيب است؟ هاي هوشمندي رقابتي در هتل اولويت مولفه .2
 در چه حد است؟ ها سطح بلوغ هوشمندي رقابتي در هتل .3
 ها تفاوت دارد؟ آيا بلوغ هوشمندي رقابتي درون و برون سازماني هتل .4
 رقابتي تفاوت دارند؟ ستاره از نظر بلوغ هوشمندي 4و  3هاي  آيا هتل .5

 
 مباني نظري پژوهش
به صدها و يا حتي هزاران سال قبل  هوشمندي رقابتيهاي مرتبط با  به طور قطع فعاليت

ها و ابزارها براي هوشمندي سيستماتيك  . البته در گذشته روش11F1)1999وال،گردد ( باز مي
بردند گروه شاخصي نبوده و سنت يا روش خاصي  نبوده و انسانهايي كه آن را به كار مي

12Fبعد از كار اثرگذار كلي، سري پنج تايي مقالات پينكرتون .نداشته اند

در حوزه  2
). اين اسناد به عنوان نماينده انقلاب 1969هوشمندي بازاريابي شكل گرفت (پينكرتون،

 باشند. هوشمندي مي
شود.  با رجوع به كتاب پورتر مشخص مي هوشمندي رقابتيدومين مرحله از انقلاب 

هايي براي تجزيه و تحليل صنعت و  استراتژي رقابتي: تكنيك"كتاب اول پورتر با عنوان 
زيت رقابتي: خلق و حفظ عملكرد م"و كتاب بعدي وي با عنوان  13F3)1980(پورتر، "رقبا
) براي متخصصان و نه براي دانشگاهيان نوشته شد و اين دو كتاب توجه 1985(پورتر، "برتر

بسيار مناسب اهداف كسب و كار  هوشمندي رقابتيمتخصصان را به اين حقيقت كه 
 باشند، جلب نمود.  مي
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ز بر اهميت تصميم ، متخصصان (علاوه بر ادامه توجه و تمرك1990و  1980در دهه 
به روش استراتژيك) به جستجوي ابزاري براي اين  هوشمندي رقابتيگيري و استفاده از 

هاي خاص خود در اين حوزه معروف هستند.  حوزه پرداختند. بسياري از متفكران با ديدگاه
14Fولا و مك گونوگل

) بر مركزيت استفاده از كامپيوتر تاكيد ورزيدند. امروزه 1997(1
اي از انتشارات مفيد در حال افزايش هستند كه به شركتها در انجام فعاليتهاي مرتبط گنجينه 

15Fكند؛ به عنوان مثال پائلا برنشتين با هوشمندي به گونه اي موثر كمك مي

). علاوه 1998( 2
16Fهاي پرسكات بر آنها تلاش

17F) و مهم تر لئونارد فالد1989( 3

هوشمندي نشانگر حضور  4
 باشد.  ميدر زمان حاضر  رقابتي

هاي آن به توسعه جامعه،  جديد نيست. ريشه  ، مفهوميهوشمندي رقابتيمفهوم بنيادي 
گردد. كار سختي نيست  زماني كه جنگ براي بقا وابسته به از بين بردن دشمنان بود، بر مي

كه نقش مركزي اطلاعات را در اين تلاش مشاهده نمود البته به شرطي كه به نفع كسي كه 
 .18F5)2003دست دارد، استفاده شود (بدر، آن را در 

گيري از هوشمندي  سازمانها سالهاي زيادي است كه به نوعي در حال استفاده و بهره
باشد. بدون اينكه حتي از وجود چنين هوشمندي آگاهي داشته باشند. در بسياري  رقابتي مي

ريزي مالي،  ، برنامهريزي استراتژيك، بازاريابي از موارد هوشمندي رقابتي در قالب برنامه
رود(سوداس،  گذاري و مهندسي مجدد، براي نگهداري و حفظ سازمان به كار مي سياست

2009(19F6. 
با وجود اينكه بسياري اعتقاد دارند هوشمندي رقابتي بسيار به مهندسي مجدد، مديريت 
كيفيت جامع و رضايت مشتري نزديك است اما تفاوت در آنجاست كه هوشمندي رقابتي 

يد زيادي روي اطلاعات دارد. اطلاعات همان چيزي است كه سازمانها هميشه به آن تاك
كنند، براي آنها  نياز خواهند داشت و هرگز به خاطر دنياي پرتلاطمي كه در آن فعاليت مي
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كافي نخواهد بود. فايده ديگر هوشمندي اين است كه براي پاسخگويي سريع آمادگي 
 .20F1)4:2000كند (گراس، ايجاد مي

 1990-1980هاي  به دليل اتفاقات و تغييراتي كه در دهه هوشمندي رقابتيبه طور كلي 
) افزايش سريع 1996رخ داد، يك ضرورت است. برخي از اين دلايل از نظر كاهانر (

سرعت كسب و كار،  سرريز اطلاعات، افزايش رقابت جهاني ناشي از رقباي جديد، 
 باشد. رات سياسي و اثرگذاري آن ميخصمانه شدن رقابت موجود و سرعت تغيي

 
 نياز به هوشمندي رقابتي در بخش خدمات

تغييرات پيش آمده در محيط رقابتي و ارزشهاي مشتري باعث شده كه تمركز اصلي 
هاي سازمانها در سراسر دنيا بر روي خدمات معطوف گردد. اين تلاشي جهت  استراتژي

اند و بيشتر  . به علاوه مشتريان نيز بيشتر تحصيل كرده شدهباشد جذب، نگهداري مشتري مي
كنندگان خدمات بايد راهي را  از گذشته از محيط آگاهي دارند در نتيجه مديران و تامين

 انتخاب كنند كه قادر به پاسخگويي به اين تغييرات باشد.
ز توليد آيد كه بخش خدمات در حال تبديل به يك بخش عظيم ا از ادبيات چنين بر مي

. سازمانهاي خدماتي نيز مانند ديگر سازمانها 21F2)15:2002باشند (ساوير,  ناخالص داخلي مي
تواند  باشند. هوشمندي رقابتي مي هايي براي بهبود وضعيت خود مي نيازمند ابزار و راه حل

ابزاري براي اين كار باشد. از طريق آگاه نگه داشتن شركت در مورد تهديدهاي مختلف 
از طرف مشتريان، كارمندان، تاثيرگذاران، بخش خدمات قادر خواهد بود به اين  رقابتي

 تر پاسخ دهد. تهديدها فعالانه
تشخيص رقبا در صنايع خدماتي معمولا دشوار است كه اين به دليل دامنه وسيع 
رقباست. همچنين رقابت در بخش خدمات دائما در حال تغيير است و منابع تهديدهاي 

كند. در نتيجه هيچ راهي براي پيش بيني  ا از مشتري به مشتري ديگر تغيير ميرقابتي دائم
شود، وجود ندارد.  دقيق اينكه شركت هر روز يا هر هفته با چه نيروهاي رقابتي روبرو مي

                                                                                                                   
1. Gross, M. 
2. Sawyer 
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22F). حوزه رقابت براي صنايع خدماتي توسط گرين برگ19:2002(ساوير، 

1 )82:1982 (
توان  باشند. از اين دست مي تند كه داخل سازمان ميشناسايي شد. اولين حوزه آنهايي هس

منابع و سرمايه و ديگر فاكتورهاي اقتصادي، منابع و تسهيلات فيزيكي پرسنل، تجربه و 
كنندگان و  شود: استفاده هاي بيروني سازمان مي تخصص را نام برد. دومين حوزه شامل جنبه

 گذار. باي عمومي و رقباي سرمايهمشتريان. نهايتا سازمانهاي رقبا: رقباي محصول، رق
 

 هاي خدماتي مزاياي هوشمندي رقابتي براي سازمان
گذرد،  سازد تا بدانند در بازار چه مي هاي خدماتي را قادر مي هوشمندي رقابتي شركت

كه اين اطلاعات پيرامون رقبا، مشتري و صنعت خواهد بود. چشم انداز رقابتي جديدي كه 
23Fدومريهتوسط هيت، كيبس و 

) توصيف شد، بازاري پويا و با سرعت در حال تغيير 1998(2
هاي خدماتي بايد بتوانند با تغييرات گام بر دارند و به درستي  كشد. شركت را به تصوير مي

 به آنها پاسخ دهند.
براي اجرا و نگهداري  -از نظر مالي و انساني -در چنين محيطي گاهي تعيين هزينه

طور كه هدف هر  شود. همان فرايند هوشمندي رقابتي در يك سازمان خدماتي دشوار مي
هاي خدماتي  باشد، هدف سازمان كسب وكاري در وحله اول افزايش سهم بازار و سود مي

هايي گفته  اي از فعاليتجيره ارزش به مجموعه. زن24F3)2001هم جز اين نيست(كلارك،
ها به محصول يا خدمت قابل ارائه به مشتري بايد انجام گيرد  شود كه براي تبديل ورودي مي

ها و  ). زنجيره ارزش هر شركت تاريخچه، استراتژي2007(فليشر و بن سوسان، 
آنها را نشان هاي  هاي اقتصادي فعاليت هاي اجراي منحصر به فرد و رفتار رويكرد

تواند اهميت اطلاعات رقابتي مورد نياز  ). زنجيره ارزش همچنين مي1985دهد(پورتر،  مي
 گيرد. براي تصميم را در بر مي

آوري  نقطه شروع اين زنجيره ارزش، فرايند هوشمندي رقابتي است. هدف اوليه، جمع
باشد. اين  يي و به موقع مو تحليل اطلاعات براي ايجاد هوشمندي رقابتي قابل استفاده، واقع

                                                                                                                   
1. Greenburg 
2. Hitt, M. A., Keats, B. W. and DeMarie, S. M. 
3. Clark 
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نمايد. با  ها كمك مي آگاهانه و توسعه استراتژيهاي  فرايند به مديريت درگرفتن تصميم
يك استراتژي مناسب، يك سازمان خدماتي قادر خواهد بود كيفيت خدمت ارائه شده به 

مندي  گردد و رضايت مشتري را افزايش دهد. اين كيفيت منجر به رضايت مشتري مي
اي موفقيت آميز مشتريان را  گردد. هر سازمان خدماتي كه به گونه حفظ مشتري مي موجب

به تكرار خريد تشويق كند، پتانسيل دستيابي به ايجاد رابطه بلند مدت را دارا خواهند بود. 
ي  ها پر فايده خواهد بود. در نتيجه روابط بلند مدت هم براي مشتريان و هم براي سازمان

ها در  شوند كاهش هزينه ها با آن رو به رو مي از مزايايي كه سازمان اين زنجيره، يكي
پذيري  ها هر دو منجر به انعطاف ارتباط با مشتريان است. ثبات مشتريان و كاهش هزينه

 ).2001شود (كلارك، سازمان مي
 

 هاي هوشمندي رقابتي مولفه
گرايي مورد نظر قرار  نتيجهبا مطالعه ادبيات و پيشينه پژوهش دو رويكرد فرايندگرايي و 

گيرد. در ادبيات آنچه مورد مطالعه قرار گرفت اكثرا با رويكرد فرايندي به موضوع  مي
اند. از آنجايي كه مطالعه موردي اين پژوهش پيرامون صنعت  هوشمندي رقابتي نگاه كرده

ابي و هاي بازاري باشد و با شناخت محقق از محيط و ويژگي داري در استان يزد مي هتل
بازرگاني نمونه مورد مطالعه، انتخاب رويكرد فرايندگرايي با اين مشكل مواجه بود كه در 

هاي استان يزد واحد مخصوصي جهت اجراي فعاليتهاي هوشمندي رقابتي هنوز  هتل
گذاري نشده است. در حالي كه احتمال استفاده از فعاليتهاي هوشمندي رقابتي در  پايه

رود. همچنين در حال حاضر شناسايي و اثبات حضور  ها انتظار مي واحدهاي ديگر اين هتل
 هوشمندي رقابتي براي ادامه حركت در اين مسير داراي اهميت بيشتري است. 

هاي هوشمندي رقابتي از منظر نتيجه گرايي از آثار  براي شناسايي و انتخاب مولفه
25Fنويسندگاني همچون دسچامز و ناياك

26F)، متاير1995( 1

27F، كوك وكوك)1999( 2

3 )2000 ،(

                                                                                                                   
1. Deschamps, J. &. Nayak P. R. 
2. Metayer, E. 
3. Cook, M. and Cook C. 
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28Fراچ و سانتي

29F)، ايد2001)،  كلارك (2001( 1

30F)، تانو و بايلتي2006( 2

) بهره گرفته 2008( 3
 شد.

) به سه مولفه هوشمندي رقابتي شامل هوشمندي بازار، هوشمندي 2001راچ و سانتي (
) مولفه ديگري 1995رقبا و هوشمندي تكنولوژي مطرح شده توسط دسچامز و ناياك (

عنوان هوشمندي اجتماعي استراتژيك را معرفي نمودند. اين مولفه شامل زير تحت 
هايي همچون مسايل مقرراتي، مالي، مالياتي و سياسي و همچنين موارد مربوط به منابع  مولفه

مولفه همه به نوعي روندهاي موجود در  4شود. آنها معتقدند كه اين  اجتماعي و انساني مي
باشند. راچ و سانتي  كنند و با يكديگر مرتبط مي ه و تحليل ميرفتار اجتماعي را مشاهد

هاي ديگر ادغام كردند و تا حدودي ناديده انگاشته شده  مولفه هوشمندي رقبا را در مولفه
) هوشمندي رقابتي را شامل رقبا، توزيع كنندگان و تامين كنندگان، 2006است. ايد (

قانون گذاري مي داند. ايد توجه خاصي به  ها ، دولت و ديگر بنيادهاي مشتريان، شراكت
را زير مجموعه اي از هوشمندي رقابتي و نه  هوشمندي رقبا به صورت جداگانه دارد و آن

باشد.  گيرد. توجه وي به هوشمندي رقبا همانند وسچامز و ناياك مي معادل آن در نظر مي
ين توسط وسچامز و ناياك ) تا حدودي بر گرفته از دو طبقه بندي پيش2006طبقه بندي ايد (

) به مولفه 1387باشد. همچنين زنگويي نژاد و مشبكي ( ) مي2001) و راچ و سانتي (1995(
) زير مولفه چهارمي تحت عنوان 2001راچ و سانتي ( "هوشمندي اجتماعي استراتژيك"
اضافه نمودند كه باعث تكميل اين مولفه از هوشمندي رقابتي گشت.  "ديد استراتژيك"

هاي راچ و سانتي  ) توجه خاصي به هوشمندي مشتري داشت كه در مولفه2001رك (كلا
شود. كلارك كه هوشمندي رقابتي را در حوزه خدمات مورد بررسي قرار  نيز ديده مي

ها را حايز اهميت بيشتري ديد و تمركز خود را بر روي اين مولفه از  داده بود اين مولفه
 هوشمندي قرار داد.

                                                                                                                   
1.Rouach, D. &. Santi P.  
2. Eid, Elsayed 
3. Tanev, S. &. Bailetti T. 
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هاي  هاي هوشمندي رقابتي حاصل تلفيقي از مولفه پژوهش حاضر مولفهنهايتا براي 
 1مورد استفاده واقع گرديد. شكل شناسايي شده در ادبيات توسط نويسندگان نام برده 

 دهد. نشان مي  گرفته از ادبيات راهاي پژوهش حاضر  بر مولفه
 )2001هوشمندي فناوري (راچ و سانتي،  -1
) و مشكي و زنكويي نژاد 2001(راچ و سانتي (هوشمندي اجتماعي استراتژيك  -2

)1387( 
)، ايد 2001)، كلارك (2001هوشمندي بازاريابي و بازرگاني (راچ و سانتي ( -3

 )2008)، تانو و بايلتي (2006(
 )2008)، تانو و بايلتي (2006هوشمندي رقبا (ايد،  -4

 

 
 هوشمندي رقابتي شناسايي شده از ادبيات پژوهش هاي مولفه -۱شکل شماره
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 شناسي پژوهش روش
هتل مي باشد. با توجه به اينكه با تغيير درجه هتل، ميزان  42در مجموع استان يزد داراي 

هاي نوين  تغيير مي كند، صلاح ديده شد از  توجه مديريت و هزينه براي استراتژي
ي آيد، اما از آنجايي كه طبق گفته ميراث هايي با درجه يكسان ارزيابي به عمل م هتل

ستاره در استان يزد جمعا  4هاي  ستاره در استان وجود ندارد و تعداد هتل 5فرهنگي، هتل  
هاي  هاي قابل پيگيري در اين پژوهش بر روي هتل لذا براي به دست آمدن داده استهتل  5

 هتل مي رسد. 17سه و چهار ستاره تمركز خواهد شد كه تعداد آنها به 
هاي سه ستاره به بالا استان  هاي اين پژوهش از كليه مديران و كارمندان ارشد هتل داده

جامعه مديران به دليل عدم وجود اطلاع تشكيل شده است. در مورد  1391يزد در پاييز 
ها  كافي از تعداد آنها با استفاده از روش مطلعين كليدي تمام مديران و كارمندان ارشد هتل

پرسشنامه به طور  56به روش نمونه گيري در دسترس مورد مطالعه قرار گرفتند. در نهايت 
 كامل پر شد.

ويژگيهاي جمعيت شناختي  -براي پژوهش حاضر پرسشنامه اي از دو بخش الف
 -(جهت كسب اطلاع پيرامون ويژگيهاي جنسيت، مدرك تحصيلي، سن، سابقه كار) و ب

هاي شناسايي شده در  ها و شاخص پرسشنامه ارزيابي ميزان هوشمندي رقابتي بر اساس مولفه
تايي ليكرت طراحي گرديد. براي  7پرسش بر اساس طيف  76، مشتمل از 2شكل شماره 

ايي محتوايي پرسشنامه با نظر جامعي از  سه تن از استادان متخصص در حوزه بررسي رو
ها بومي شدند. براي بررسي روايي سازه از تحليل  هتلداري و همچنين مديران هتل، سنجه

و بارتلت انجام گرفت.   KMOهاي آن، آزمون  عاملي تاييدي استفاده و پيش شرط
ها و بررسي توافق ميان نتايج و  دي بودن سازههمچنين بررسي روايي همگرايي براي تك بع

سازه نظري از طريق واريانس تبيين شده انجام گرديد. پايايي پرسشنامه به وسيله آلفاي 
آورده شده  1هاي روايي و پايايي در جدول شماره  كرونباخ سنجش گرديد. نتايج بررسي

 است.
 5/0ها بالا تر از  ازهبه دست آمده براي همه س  KMOمقدار  1با توجه به جدول 

 sigها جهت انجام تحليل عاملي و مقدار  (مقدار قابل قبول) كه نشان دهنده كفايت داده
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) مي باشد كه نشان دهنده عدم همبستگي ميان 05/0آزمون بارتلت كمتر از سطح معناداري(
ه بارهاي ها براي انجام تحليل عاملي مناسب مي باشند. با توجه ب هاست. درنتيجه داده داده

) روايي تمام آنها تاييد گرديد. همچنين مقدار 4/0ها (بالاتر از  ها و سنجه عاملي همه سازه
ها نشان از وجود روايي همگرا دارد. آلفاي  براي تمام سازه 5/0واريانس تبيين شده بالاتر از 

ع با توجه به ) مي باشد. بنابراين در مجمو7/0ها بالاتر از حد قابل قبول( كرونباخ همه متغير
 پرسشنامه از روايي و پايايي مناسبي برخوردار است. 1نتايج جدول شماره 

هاي تجزيه وتحليل در اين پژوهش بدين شرح است: پس از  به طور خلاصه روش
بررسي و اطمينان از روايي و پايايي ابزار سنجش، مدل مفهومي به وسيله مدل اندازه گيري 

هاي  يزرل تخمين زده شده و برازش مي شود و بر اساس بارمعادلات ساختاري نرم افزار ل
هاي هوشمندي رقابتي اولويت بندي مي شوند.  ها و شاخص عاملي به دست آمده مولفه

ابتدا از طريق آمار توصيفي وضعيت نسبي متغير را مورد بررسي قرار داده به اين  سپس
به هر گويه با توجه به صورت كه در مورد هر خرده مقياس، حاصل جمع نمرات مربوط 

هاي عاملي به دست آمده از مدل برازش شده پژوهش  محاسبه و سپس نمره متوسط به  بار
ها با يكديگر مقايسه مي گردد.  دست مي آيد. آنگاه متوسط نمرات هر يك از مقياس

استيودنت يك طرفه مطلوب يا نامطلوب بودن بلوغ هوشمندي   Tسپس به واسطه آزمون 
 4و 3هاي  ها استنباط آماري مي شود. در نهايت تفاوت بلوغ هوشمندي هتل لرقابتي هت

 .شود ستاره با استفاده از آزمون آماري تي استنباط آماري مي
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 نتايج بررسي روايي و پايايي -1جدول شماره 

 
 آلفاي

 كرونباخ
 واريانس 

 تبيين شده%
 Sig بار عاملي سنجه بار عاملي

 KMO بارتلت
Sig 

 اسميرونوف
علايم 

 اختصاري
 سازه

87/0 57/0 
64/0 TI1 

77/0 000/0 77/0 147/0 
 

TI 82/0 هوشمندي فناوري TI2 
86/0 TI3 

85/0 62/0 

71/0 S.S.I1 

80/0 000/0 78/0 157/0 S.S.I 
هوشمندي اجتماعي و 

 استراتژيك
82/0 S.S.I2 
71/0 S.S.I3 
84/0 S.S.I4 

84/0 88/0 
46/0 M.C.I1 

94/0 000/0 72/0 122/0 M.C.I 
هوشمندي بازاريابي و 

 M.C.I2 95/0 بازرگاني
82/0 M.C.I3 

88/0 59/0 
94/0 Ctor.I1 

77/0 000/0 71/0 056/0 Ctor.I 71/0 هوشمندي رقبا Ctor.I2 
57/0 Ctor.I3 
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 هاي پژوهش يافته
 تمامي كه دهد مي نشان 4در شكل  مندرج عاملي مدل مفهومي پژوهش تحليل نتايج
عاملي  بار و )-+ 58/2تي (خارج از دامنه  مقادير مربوط هوشمندي رقابتي از هاي شاخص

 .شوند مي محسوب براي آنها شاخص مناسبي برخوردارند. و قبولي مورد )4/0(بيشتر از
 مي باشد كه مدل را تاييد مي كند. 05/0بزرگتر از P valueچنين مقدار هم

 

 
 tضرايب استاندارد بارگذاري عاملي و مقدار آماره آزمون  -٣شکل شماره 

 
پس از معين شدن مدل، طرق گوناگوني براي برآورد نيكويي برازش كلي مدل با 

هاي مشاهده شده وجود دارد. به طور كلي چندين شاخص براي سنجش برازش مدل  داده
ست آمده دراين پژوهش آورده شده مقدار بد 2مورد استفاده قرار مي گيرد كه در جدول 

نشان دهنده  وها مناسب  شود تمامي شاخص است  و همان طور كه درجدول مشاهده مي
 .استبرازش مدل 
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 هاي برازش تحليل عاملي تاييدي مدل بلوغ هوشمندي رقابتي شاخص -٢جدول 
 
 

 
 

آماره 
 
 

𝑋2/𝑑 RMSEA GIF AGIF NFI NNFI CFI 

مقدار 
 ل

63/1 000/0 00/1 97/0 00/1 03/1 00/1 

وضعيت 
 
 

 خوب خوب خوب خوب خوب قابل قبول خوب

 
هاي هوشمندي نيز مورد تحليل عاملي قرار گرفته و نتايج  هاي مولفه همچنين شاخص

 ها حاكي از تناسب اين شاخص 4هاي برازش با توجه به شكل  هاي عاملي و شاخص بار
 براي سنجش هوشمندي رقابتي مي باشند.

 

 
 

 هاي هوشمندي رقابتي ضرايب استاندارد بارگذاري عاملي مولفه -٤شکل 
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براي تعيين سهم هر شاخص در متغيرهاي پژوهش  بايد تحليل عاملي تاييدي گرفت و 
به  بارهاي عاملي هر شاخص باتوجه 3بار عاملي هركدام را باهم مقايسه كرد. درجدول 

تحليل عاملي قسمت قبل  به ترتيب سهم آنها نوشته شده است و هر متغير بر اساس آن 
اولويت بندي شده است. همان طور كه نشان داده شده است، مولفه هوشمندي رقابتي 

هاي نوآوري در محصولات  بيشترين سهم را به خود اختصاص داده است. همچنين شاخص
هاي  هاي رقبا، نشان تراتژيك، اهداف و استراتژيو خدمات و توسعه بازار، نگرش اس

 هاي صنعتي بالاترين سهم را در هر مولفه دارا بوده اند. ها و فرايند تجاري، هنجار
 

 ها هاي هوشمندي رقابتي در هتل ها و شاخص اولويت بندي مولفه -٣جدول 

ضريب  ها مولفه سازه
 اهميت

ضريب  ها شاخص
 اهميت

هوشمندي 
 رقابتي

هوشمندي بازاريابي و 
 بازرگاني

94/0 
نوآوري در محصولات و خدمات، 

  
92/0 

 82/0 خريداران ،توزيع كنندگان
 46/0 تامين كننده ، پيمانكار

هوشمندي اجتماعي و 
 استراتژيك

80/0 

 84/0 نگرش استراتژيك
 82/0 مسايل سياسي، اجتماعي و اقتصادي

 71/0 منابع انساني
 71/0 قوانين و مقررات ،مالي و مالياتي

 77/0 هوشمندي رقبا
 94/0 هاي رقبا اهداف و استراتژي

نقاط قوت و ضعف و فرصت و 
   

71/0 
 57/0 عملكرد رقبا

 77/0 هوشمندي فناوري
ها و  هاي تجاري، هنجار نشان

   
88/0 

 82/0 و كاربرديها بنيادي  پژوهش
 64/0 مقالات و نشريات

 
ها هم به صورت كلي و هم  در اين بخش به بررسي سطح بلوغ هوشمندي رقابتي هتل

 هاي هوشمندي رقابتي داخلي و خارجي آنها پرداخته شده است.  به تفكيك فعاليت
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همچنين خروجي  )1و نمودار  4جدول (ها  هتل دربارهبا توجه به بررسي صورت گرفته 
هاي  هاي مولفه فرض برابري ميانگين sig= .000با توجه به  5آزمون فريدمن در جدول 

توان نتيجه گرفت كه  مي mean rankو با توجه به مقادير  مي شود هوشمندي رقابتي رد
ها بيشترين تلاش خود را به تريتيب روي هوشمندي بازاريابي و بازرگاني، هوشمندي  هتل

 اند. استراتژيك، هوشمندي رقبا و هوشمندي فناوري گذاشتهاجتماعي و 
  

 
 نمودار رادار بلوغ هوشمندي رقابتي هتل -۱نمودار 

 
 
 

0

2

4

6

4*
(A)

4*
(B)

4*
(C)

4*
(D)

4*
(E)

3* (F)

3*
(G)

3*
(H)

3* (I) 3* (J)

3*
(K)

3* (L)

3*
(M)

3*
(N)

3*
(O)

3*
(P)

3*
(Q)

 هوشمندي فناوري

 هوشمندي اجتماعي و استراتژيك

 هوشمندي بازاريابي و بازرگاني

 هوشمندي رقبا



 
 ها ( بر اساس مقياس هفت تايي ليكرت) مقادير هوشمندي هتل -4جدول شماره

 

هوشمندي 
 رقبا

هوشمندي بازاريابي و 
 بازرگاني

هوشمندي اجتماعي 
 و استراتژيك

هوشمندي 
 فناوري

هوشمندي رقابتي 
 برون سازماني

هوشمندي رقابتي 
 درون سازماني

هوشمندي 
 رقابتي

درجه 
 هتل

 هتل

5.00 5.58 4.75 4.62 4.99 5.31 4.99 4* A 
4.70 5.22 5.17 4.92 5.04 4.91 5.05 4* B 
4.54 5.43 5.00 5.24 4.79 5.41 5.00 4* C 
4.88 5.12 4.90 4.45 4.86 5.34 4.84 4* D 
5.11 5.63 5.57 4.83 5.22 5.51 5.28 4* E 
3.54 3.96 3.39 2.55 5.01 4.87 3.36 3* F 
5.03 5.23 5.25 4.40 5.21 5.33 4.98 3* G 
5.04 5.41 4.89 5.45 4.95 4.48 5.20 3* H 
4.63 4.89 4.97 3.77 4.75 4.93 4.56 3* I 
4.63 4.59 4.25 4.06 4.33 4.63 4.38 3* J 
5.17 4.96 5.28 4.52 4.89 5.05 4.98 3* K 
4.46 5.04 4.82 4.98 4.70 4.87 4.94 3* L 
5.00 5.46 4.73 4.56 4.82 5.09 4.82 3* M 
4.25 5.01 4.82 3.87 4.50 4.39 4.49 3* N 
4.71 4.80 4.72 4.35 4.71 4.86 4.65 3* O 
4.67 4.64 4.12 3.55 4.29 4.40 4.24 3* P 
4.88 5.89 5.09 4.50 5.22 5.51 5.09 3* Q 
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 يرقابت يهوشمند يها مولفه يبند يتاولو يبرا يدمنآزمون فر يخروج -۵جدول 
 

Mean rank    
 N 56 هوشمندي فناوري 71/1
 𝑥2 38/52 هوشمندي اجتماعي و استراتژيك 52/2
 df 55 هوشمندي بازاريابي و بازرگاني 45/3
 Asymp. Sig 000/0 هوشمندي رقبا 33/2

    
 

به منظور معناداري نتايج به دست آمده در خصوص مطلوب يا نامطلوب بودن وضعيت 
براي مقايسه ميانگين يك  هاي هوشمندي رقابتي از آزمون آماري تي استيودنت مولفه

ها بايد ميانگين مورد آزمون را  جامعه استفاده مي شود. براي بررسي مطلوبيت وضعيت متغير
 قرار داده، در اين راستا فرض زير مورد آزمون قرار مي گيرد:   4مساوي 

:H0هاي مورد مطالعه در حد متوسط است.   ميانگين هوشمندي رقابتي هتل µ = 4 
H1: µهاي مورد مطالعه در حد متوسط نيست.   ميانگين هوشمندي رقابتي هتل ≠ 4 

 
𝑠𝑠𝑠با توجه به آماره  = فرض صفر رد مي شود و فرض يك كه نشان دهنده  000.

عدم تساوي ميانگين جامعه با حد متوسط مي باشد. حال براي بررسي مطلوب بودن 
با توجه به  است يا كمتر؟ 4عه بيشتر از ميانگين جام آيا شود كه ها بررسي مي وضعيت هتل

𝑚𝑚𝑚𝑚 𝑑𝑠𝑑𝑑𝑚𝑑𝑚𝑚𝑑𝑚 = −μشود  ميگرفته نتيجه  78. 4 > در نتيجه ميانگين   0
ها از نظر هوشمندي رقابتي  كه نشان دهنده وضعيت مطلوب هتل است 4جامعه بزرگتر از 

 است.
هوشمندي رقابتي نيز به تفكيك مورد  مولفه 4ها از لحاظ  ين ترتيب وضعيت هتلمبه ه

مولفه نشان  4خروجي آزمون آماري تي را براي هر  6آزمون قرار مي گيرد.جدول شماره 
𝑠𝑠𝑠دهد. با توجه به  مي = ها، فرض صفر رد مي شود و با توجه  براي تمامي مولفه 000.

ها بالاتر از  وشمنديها، ميانگين همه ه به مثبت بودن مقدار تفاوت ميانگين براي همه مولفه
بازاريابي بازرگاني،   دهنده وضعيت مطلوب بلوغ هوشمندي حد متوسط مي باشد كه نشان
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هاي مورد مطالعه  هوشمندي اجتماعي استراتژيك، هوشمندي فناوري و هوشمندي رقبا هتل
 باشد. در پژوهش مي

ن و برون در پاسخ به سوال اين پژوهش مبني بر تفاوت بلوغ هوشمندي رقابتي درو
توان ديد كه  ها مي و بررسي ميانگين 4با استفاده از آمار توصيفي در جدول ها  سازماني هتل

برون  ها بالاتر از هوشمندي رقابتي هتلبلوغ هوشمندي رقابتي درون سازماني در اكثر 
 كشد. اين تفاوت را به تصوير مي 3سازماني آنها بوده است. نمودار رادار شماره 

 ها هتل يو برون سازمان يدرون سازمان يرقابت يهوشمند يسهنمودار رادار مقا -3نمودار 
 

استنباط ره، پس از بررسي آمار توصيفي به ستا 4و  3هاي  در پاسخ به سوال مقايسه هتل
آماري آن از طريق آزمون تي براي مقايسه ميانگين دو جامعه مستقل به شرح زير استفاده 

 شد.



 هاي آن ها و مولفه آزمون تي براي سنجش وضعيت هوشمندي رقابتي هتل -6جدول شماره 

 
 

 
 ستاره 4و 3هاي  آزمون تي براي مقايسه هوشمندي رقابتي هتل -6جدول شماره 
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:H0ستاره برابر است.   4و  3هاي  ميانگين هوشمندي رقابتي هتل µ1 = µ2 
:H1ستاره برابر است.   4و  3هاي  ميانگين هوشمندي رقابتي هتل µ1 ≠ µ2 

 
𝑠𝑠𝑠با توجه به آماره آزمون لون  = 0.45 > 𝛼 = ها  فرض برابري واريانس  0.05

خروجي بررسي مي شود. بنابر وجود  6سطر اول جدول شماره  sigرد نمي شود، در نتيجه 
𝑠𝑠𝑠 = 0.014 < 𝛼 = رد مي شود و با توجه به منفي بودن  𝐻0در نتيجه فرض  0.05

mean difference  نتيجه مي شود𝜇1 − 𝜇2 < مي باشد. در نتيجه ميانگين هوشمندي  0
 ره مي باشد.ستا 4هاي  ستاره كمتر از هوشمندي رقابتي هتل 3هاي  رقابتي هتل

ستاره را مي توان از اطلاعات به دست آمده از آمار  4و  3هاي  همچنين تفاوت هتل
مشاهده نمود.  2مولفه هوشمندي رقابتي نيز در قالب نمودار رادار  4توصيفي به تفكيك 

 -اين تفاوت در مورد هوشمندي فناوري و هوشمندي بازاريابي و بازگاني بيشتر به چشم مي
ستاره در مورد بلوغ هوشمندي رقبا و اجتماعي و  4و 3هاي  بين هتل آيد. اگرچه

 استراتژيك تفاوت وجود دارد اما اين ميزان بسيار ناچيز است. 
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 ستاره 4و  3هاي  نمودار رادار مقايسه هوشمندي رقابتي هتل -2نمودار 

 
 نتيجه گيري

بوده است. بدين منظور ها  هدف اصلي اين پژوهش ارزيابي بلوغ هوشمندي رقابتي هتل
هاي چهارگانه هوشمندي رقابتي شامل هوشمندي فناوري، هوشمندي اجتماعي  ابتدا مولفه

و استراتژيك، هوشمندي بازاريابي و بازرگاني و هوشمندي رقبا بررسي و با توجه به نتايج 
رقابتي هاي هوشمندي  ها و شاخص هاي عاملي هر يك از مولفه تحليل عاملي تاييدي و بار

نتايج نشان داد كه مولفه هوشمندي بازاريابي و بندي گرديدند.  از لحاظ اهميت اولويت
ها به ترتيب هوشمندي اجتماعي  بازرگاني داراي بيشترين اهميت است و اهميت ديگر مولفه

هاي  باشد. از ميان شاخص و استراتژيك، هوشمندي رقبا و هوشمندي فناوري مي
نوآوري در محصولات و خدمات و توسعه بازار، ، شناخت اهداف  هاي نام برده، هوشمندي

هاي صنعتي و داشتن نگرش استراتژيك به ترتيب  ها و فرايند هاي رقبا، هنجار و استراتژي
باشند.  داراي بيشترين اهميت  براي رسيدن به بلوغ هوشمندي رقابتي در صنعت هتلداري مي
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ها معطوف دارند و براي كسب  تر بر اين شاخصها بايد توجه خود را بيش لذا مديران هتل
هاي هوشمندي رقابتي و  مزيت رقابتي پايدار تلاش فراواني جهت دستيابي به فعاليت

 موفقيت در آنها به كار گيرند.
هاي مناسب براي  اين پژوهش از جهت مطالعه عميق ادبيات و انتخاب شاخص

ن زمينه كار نشده است، كاري جديد هوشمندي رقابتي در تناسب با هتل كه تاكنون در اي
آيد. نوآوري اين پژوهش در دو مورد مي باشد يكي اينكه در تحقيقات پيشين  به شمار مي

هاي هوشمندي را عناصر فرايند هوشمندي رقابتي در نظر گرفته بودند  همه محققان مولفه
اينكه براي اولين بار گرايي استخراج شده و ديگر  ها بر مبناي نتيجه اما در اين تحقيق مولفه

 به هوشمندي رقابتي به ديد درون و برون سازماني نگريسته شده است.
هاي  هاي استان يزد با توجه به نتايج حاصل از يافته بلوغ هوشمندي رقابتي در هتل

دهنده فعاليت مستمر و  نشانپژوهش بالاتر از حد متوسط و در سطح مطلوبي قرار دارد. اين 
توان موفقيت طرح بازاريابي، تدوين و يا  باشد و مي ها مي ازاريابي اين هتلهاي ب موفق واحد

ها را انتظار داشت. اين ميزان از  هاي بازاريابي موفق و موثر در اين هتل اجراي استراتژي
هاي  تواند آگاهانه و يا ناآگاهانه و تنها به صورت بخشي از فعاليت هوشمندي رقابتي مي

باشد. همچنين نتايج مطلوبيت وضعيت بلوغ هوشمندي فناوري، بازاريابي شكل گرفته 
هوشمندي اجتماعي و استراتژيك، هوشمندي بازاريابي و بازرگاني و هوشمندي رقبا را نيز 

 تاييد نمود. 
ها هوشمندي  با توجه به نتايج حاصل از آمار توصيفي و استنباطي پيرامون بلوغ مولفه

هاي استان يزد بيشترين توجه خود  ه شد كه مديران هتلرقابتي اين نكته به طور واضح ديد
اند. اين نشانگر اين است كه توجه  را بر روي هوشمندي بازاريابي و بازرگاني گمارده

مديران توجه خوبي به نوآوري در محصولات، خدمات، توسعه بازار، شناسايي 
دهند. در درجه دوم  ميكنندگان نشان  كنندگان و توليدكنندگان و خريداران و توزيع تامين

رفت كه در  تمركز هتل بر روي هوشمندي اجتماعي و استراتژيك ديده شد، البته انتظار مي
داري  اي روبرو شود چرا كه اساس صنعت هتل ها اين نوع از هوشمندي با چنين نتيجه هتل

تبه به عنوان صنعتي خدماتي بر انسانها و روابط آنهاست كه همين بيان توجيهي است بر ر
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هاي استان يزد؛ اما نتايج هوشمندي فناوري  دوم هوشمندي اجتماعي استراتژيك در هتل
ها توجه نسبتا كمي نسبت به انجام  دهند كه بيانگر آن است در هتل نسبتا پاييني را نشان مي

ها صورت گرفته پيرامون صنعت انجام  ها و حتي مطالعه و آگاهي از پژوهش پژوهش
نده آن است خيلي به دنبال اجراي هوشمندي به صورت سيستماتيك و ده گيرد كه نشان مي

 زيرساختي نيستند.
هاي در اين پژوهش توجه بيشتر به  يكي ديگر از نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده

دهنده اين  سازماني بوده است كه اين نشان ها به هوشمندي رقابتي درون مديران اين هتل
باشند و توجه آنها به  ها مي به دنبال ارزيابي محيط داخلي هتلها بيشتر  است كه اين هتل

 صنعت و رقبا كمتر از توجه آنها به درون هتل است.
ستاره چه از لحاظ توصيفي و استنباطي، ديده شد كه  4و  3هاي  با توجه به مقايسه هتل

ره استان يزد هاي سه ستا ستاره با اندك اختلافي بالاتر از هتل 4هاي  هوشمندي رقابتي هتل
ستاره و  4هاي  تر بودن كالاهاي اجرايي در هتل تواند به دليل كامل باشد. اين تفاوت مي مي

 هاي جديد بازاريابي باشد. هاي بازاريابي و استراتژي احساس نيازها مديريت به برنامه
 

 به مديران و پژوهشگران  پيشنهادهايي
ها، نياز به توجه مديريت به ايجاد  با توجه به پايين بودن هوشمندي فناوري در اين هتل

شود. استفاده از  ها پيرامون صنعت ديده مي شرايطي جهت انجام مطالعات و اجراي پژوهش
داري، در كاركنان ايجاد نگرش و آگاهي  كتب و مقالات موجود پيرامون صنعت هتل

كند. اطلاعات  مل و همكاري و ياري رساندن به مديران را القا ميكند و به آنها قدرت تا مي
هاي رقابتي موثر افتد. از آنجايي كه با  تواند بر اثربخشي استراتژي ناشي از اين منابع مي

بازرگاني  -ها مولفه هوشمندي بازاريابي اهميت ترين مولفه هوشمندي رقابتي در هتل
مديريت به اين بخش داده است اما هر چه مديريت به شناسايي شده و با توجه به اهميتي كه 

ها و خدمات جديد در صنعت و تغييرات احتمالي  آنها و آگاهي از  آگاهي از نوآوري
، توانايي پيش بيني ند اماكن اقامتي غير رسمي و ...)( مان محصولات جانشين در بازار

زارهاي جديد با استفاده از وضعيت آينده بازار هتلداري و برنامه ريزي براي شناسايي با
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هاي روز بررسي بازار و همچنين نوآوري و ايجاد تغيير در محصولات/ خدمات  تكنيك
هاي جديد ارائه خدمات به هتل توجه نمايد، باز هم هتل تشنه چنين  هتل و اجراي ايده

وز هاي به ر هاي انساني از جمله آگاهي از مهارت به علاوه توجه به جنبه اطلاعاتي است.
كاركنان صنعت هتلداري در ارائه خدمات، برنامه جامع كارمند يابي در هتل، كاركنان 

هاي ايجاد انگيزه در  هوشمند و خلاق، آموزش مستمر به كاركنان هتل، آگاهي از برنامه
ها، ميزان يادگيري كاركنان هتل از  هاي كارمند يابي ساير هتل ها، آگاهي از برنامه ساير هتل

 بالا بردن سطح بلوغ هوشمندي رقابتي هتل ها تاثير گذار مي باشد.يكديگر در 
ها و بخش هاي  هاي مهمانان هتل، بازار هاي حال و آينده نياز مديران هتل بايد روند
هاي خلاق  هاي توزيع را همواره مد نظر داشته و به دنبال فرصت هدف گردشگري و كانال

در بازارهاي گردشگري توسط رقبا  شود باعث ميدر اين زمينه باشند و توجه به اين مورد 
كمتر غافلگير شوند و آمادگي لازم را جهت مقابله به دست آورده و فرهنگ رقابت 

 پذيري را در محيط هتل توسعه دهند.
ها بايد تعديل گردد و يا اينكه جاي  سازماني هتل همچنين سهم هوشمندي رقابتي درون 

سازماني بدهد. مديران بايستي تلاش بيشتري صرف  خود را به هوشمندي رقابتي بيرون
آموزش و آگاهي دادن به پرسنل خود مبني بر اهميت محيط بيرون هتل نمايند. مديران بايد 
آغوش خود را براي بررسي و ارزيابي محيط بازتر نمايند و اندكي براي كاركنان خود 

  فضاي كنكاش در محيط بيرون را فراهم نمايند.
گرايي به هوشمندي رقابتي داشته است، پيشنهاد  ه اين پژوهش نگاه نتيجهاز آنجايي ك

گرايي در كنار هم مورد بررسي  گرايي و فرايند شود در تحقيقات آينده هر دو نگاه نتيجه مي
ها  شهر و يا در كلان گيري در چندين استان شود نمونه و مقايسه گردند. همچنين توصيه مي

هاي گردشگري براي  و يا اينكه به بررسي هوشمندي رقابتي در ساير بنگاه صورت پذيرد
 مقايسه نتايج پرداخته شود.
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