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 چکيده

پژوهش حاضر به بررسی رابطه بین هوش رقابتی با رضایت مشتریان در نمایندگی های بیمه  

با استفاده از روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی می پردازد. جامعه    سامان استان کرمان

نفر تشکیل    50آماری پژوهش را کلیه مدیران نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان به تعداد  

که دهد  همان    می  آماری  نمونه  سرشماری  روش  از  استفاده  گردید.  50با  تعیین  جهت    نفر 

پرسشنامه هوش   دو  از  تحقیق  های  داده  روایی  گردآوری  با  پایایی    918/0رقابتی  و    87/0و 

مورد سنجش قرار گرفته بود استفاده    84/0و پایایی    892/0با روایی    پرسشنامه رضایت شغلی

ویراست    spssبا استفاده از نرم افزار    شد وداده های لازم استخراج گردید و اطلاعات بدست آمده

مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت، نتایج حاصل نشان داد بین هوش رقابتی با رضایت مشتریان    22

 . رابطه معناداری وجود دارد و در نهایت با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاداتی ارائه گردیده است

 . هوش رقابتی، رضایت مشتریان، نمایندگی بیمه سامان، استان کرمان  :يديکل واژگان 
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 یزدانی مالک

 . کرمان آزاد دانشگاه  بازرگانی،  مدیریت  ارشد کارشناس

 

 : نام نویسنده مسئول
 یزدانی مالک

 بررسی رابطه بين هوش رقابتی با رضایت مشتریان 

 در نمایندگی هاي بيمه سامان استان کرمان
 

 10/02/1402 :تاریخ دریافت

 19/05/1402 :تاریخ پذیرش
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 مقدمه 
یکی از مهم ترین تحولاتی که در زمینه بهبود عملکرد در دهه آخر قرن بیستم به وقوع پیوست موضوع بررسی رضایت 

موسسات و بنگاه های کسب و  مشتری و عوامل مرتبط با آن به عنوان یکی ز عناصر و الزامات اصلی سیستم های مدیریتی در 

(. تلاش و کوشش فراوانی که امروزه در جهت ارتقای ابزارهای مدیریت عملکرد و گسترش 1391،  )زیویار و همکاران  کار بود

ون ه اکنت ک، نشان دهنده آن اسگیردنگرش مشتری مداری توسط محققان، کارشناسان و مدیران سازمانهای تجاری صورت می

از مهمتتری یکایت مشرض . بنابراین آیدارت و سودآوری به شمار میر تجا در امازمان هت سعوامل در تعیین موفقی  رینی 

می   ه عنوان مهمترین شاخص درامر بهبود عملکرد از نیازهای اساسی سازمان های امروزی به شمارتری بایت مشبررسی رض

 (.1395 )فرامرزپور، رود

ر شرکت دماتی نظیو خ  اریکه محرك اصلی برای سازمان ها ی تج  یدبه هر حال هرگز نمی توان از این نکته چشم پوش

هستند. به بیان دیگر هیج  ازمان  تریان آن سا مشتند، همانویش هسرفت خیر پیشده در مسای عمال بهبودهه دنبهای بیمه ب

درك روشنی برای درك،   ر موسسه تجاری،تری قادر به ادامه بقا نیست. بنابراین بسیار حیاتی است تا هکسب و کاری بدون مش

 (. 1393 )شبانی،  ته باشدار داشو ارزیابی وضعیت رضایت مشتریانش در اختی لتجزیه و تحلی

یافته از هوشمندی رقابتی به عنوان یک ابزار قدرتمند برای کسب   توسعهدرحال حاضر اکثر موسسات موفق در کشورهای 

می استفاده  محیط  از  بیشتر  بدون شک  آگاهی  و  است  بخش  نوید  بسیار  رقابتی  هوشمندی  گرفتن  به خدمت  آینده  کنند. 

های هوشمندی  های بیشتری مواجه خواهدبود با تکیه بر قابلیتموسسات برای ادامه حیات در محیطی که هر روز با چالش 

آمیز اطلاعات و چیرگی بر عدم اطمینان از چشم انداز رقابتی، احساس امنیت رقابتی و گردآوری و تجزیه و تحلیل موفقیت

 بیشتری خواهندکرد.

هوش رقابتی عبارتست از آنچه که افراد باید از محیط کسب و کار خود بدانند تا بتوانند درك صحیحی نسبت به فرایندهای 

سازمانی بدست آورده، تغییرات آینده را پیش بینی و مدیریت نموده و برای ایجاد ارزش برای مشتری و رشد سودآوری در  

 (.  2016، 1ای مناسب اتخاذ نمایند)روبنبازارهای فعلی و بازارهای جدید استراتژی ه

هایی که از هوش رقابتی ضعیفی برخوردار بوده یا فاقد آن هستند اگرچه ممکن است در وضعیت فعلی  در حقیقت سازمان

داشته باشند، با این وجود در آینده موقعیت رقابتی مطلوبی نداشته و سهم بازار خود را به سازمان  در موقعیت مطلوبی قرار  

 (.  2016و همکاران،  2هایی که از هوش رقابتی بالاتری برخوردارند واگذار خواهند کرد)فرانسین 

ضعف هوش رقابتی برای کارکنان و مدیران نمایندگی های بیمه که با گسترش شرکت های بیمه خصوصی و نیز تشدید  

رقابت برای وفادار ساختن مشتریان مواجه هستند به عنوان یک پاشنه آشیل محسوب شده و می تواند نه تنها باعث ضعف  

انی بیمه و اعتماد مشتریان را نیز به طور منفی تحت تاثیر قرار  مدیریت صحیح منابع و مصارف بیمه ای شده بلکه شهرت سازم

 (.1395)طاهری بنکدار و همکاران،   دهد

ه هوشمندی  رکیب و بسازمانها اطلاعات مختلف و بسیار زیادی را در درون خود جای داده اند ولی این اطلاعات به راحتی ت

 قدم بردارند، کافیست:  ازمانی ختم نمی گردند. سازمانها می توانند در راه هوشمندتر شدنس

 ازمان می شود تشخیص داده و از میان بردارند؛ آنچه را که موجب کند ذهنی س  -

 شخص و تقویت کنند؛ ردد می گه را که موجب هوشمندی سازمان مآنچ -

 ارتقای هوشمندی سازمان را توسعه دهند.  برای  ساختارها و فرایندهای ضروری -

دهیم نه الزاماً به واسطه تسلطشان ردن و عملشان تشخیص می  ک  حبتدر زندگی روزمره، انسانهای باهوش را از نوع ص

 ، یک انسان باهوش دارای سه ویژگی است: وشه هرهشخیص بهای تدرحل معما و تست

 توانایی استثنایی در کسب اطلاعات از محیط اطراف خود؛ -

 تثنایی در پاسخ مناسب به این اطلاعات؛ توانایی اس -
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 توانایی یادگیری سریع. -

از هوشمندی را به نمایش م انسان درج  همانند  سازمانها نیز ای  از سازمانهی گه  ا بسیار کند ذهن هستند.  ذارند. برخی 

.  ناتوانند بسیار و در پاسخ به این محرکها  دهند تشخیص آنهاحتی نمی توانند سیگنالهای بسیار قوی از تغییرات محیط خود را 

  یرند و بدون هیچگونه درك و بینش، اشتباهات قبلی خود را تکرار می کنند. برای ایجاد یک این سازمانها به آرامی یاد می گ

های قوی در اختیار ایشان کافی نیست.    و رایانه  ، تنها استخدام افراد باهوش و قراردادن دفتر مجلل، شبکههوشمند  سازمان

ساختن کار با دیگران از توانایی    و هماهنگ  دانش  اهوش اغلب در برقراری ارتباط با همکاران، به اشتراك گذاردنسیار بافراد ب

  ا یکدیگر ارتباط برقرار نکنند نل بفرد ممکن است اشتباه خاصی را یک بار انجام دهد، اما اگر پرس  رلازم برخوردار نیستند. ه

ده  است  ممکن اشتباه،  سازمانیهمان  یادگیری  به  اینکه  بدون  شود  تکرار  بار  دهنده    ختم  ها  تشکیل  اصلی  اجزای  گردد. 

که در تمام موارد، اشاره به سازمان    بگیریم  درنظر  می توانیمج حوزه را  ازمان، پنهوشمندی سازمانی: هنگام ارزیابی هوشمندی س

 . می شود و نه اعضای آن

ضرورت توجه به هوش رقابتی از آنجا ناشی می شود که تغییرات مستمر در محیط کسب و کار در سال های اخیر باعث  

شده است تا سازمان ها ملزم به نظارت بر محیط درون و بیرون خود و تجزیه و تحلیل اطلاعات حاصل از این تغییرات شده تا  

 (.  1395)بوداقی خواجه نوبر و همکاران،  و تهدیدها از خود نشان دهند از این طریق بتوانند واکنش به موقع به فرصت ها 

بر این اساس هوش رقابتی به عنوان مفهومی نوین برای فراهم کردن اطلاعات مورد نیاز برای هر یک از بخش های سازمان،  

و همکاران،    3)یی  مدیران را در دستیابی به اهداف سازمان از طریق نقاط قوت سازمان و رفع نقاط ضعف سازمان یاری می دهد

2016.) 

در حقیقت ارزش حیاتی هوش رقابتی را می توان در توانایی های مدیران در آگاهی از تغییرات بالقوه در محیط سازمان 

 (. 2016و همکاران،  4)یاتین دانست

ه شمار  ب،  دنیا  های رشد کسب و کارزمینه  ترینسریع   وشمندی رقابتی به عنوان یک ابزار مدیریت استراتژیک و یکی ازه

ه یک  ه لازمهوشمندی رقابتی ک  های مهم در ایجاد مزیت رقابتی است.یکی از تکنیک،  رود. همچنین هوشمندی رقابتیمی

دریافت    باشد. های راهبردی نیز میگیریتصمیم  ساززمینه  ، آوری هدفمند اطلاعات رقابتیسیستم مدون است با تاکید بر جمع

از محیط بیرونی کسب و کار، ای  اطلاعات  درصد   90الی است که حدود  ن در حبر موقعیت رقابتی شرکت تاثیرگذار بوده و 

 سازی رقابتی کسب کند.  تواند از راه هوشمندمی  خود نیاز دارد، های حیاتیتصمیم برای اطلاعاتی را که یک شرکت

  شده   منتشر  یک گزارش   تصاد شده است.ش اقبه یک استراتژی کلیدی در دان  بدیلابتی تامروزه ایجاد و استفاده از هوش رق

محصولی را    چه  ،کنندهایی را استفاده میها در تلاش هستند تا بدانند رقبای آنها چه نوع تکنولوژی دهد که سازماننشان می

در زمینه هوش رقابتی صورت   متخصص  افراد  ای که باراساس مصاحبهب  شوند.یهایی را متحمل مکنند و چه هزینهیولید مت

شامل فراهم آوردن، مبادله کردن و ارزیابی هوش رقابتی    ها را کههای مناسب برای شرکتهوش رقابتی فعالیت  گرفته است،

 (.2008،  5)پلیپا  کند مشخص می  ها،رکتن شای در حیطه تجارت خود  است،
 

 مبانی نظری

 ابتی وش رقتعریف ه

کوتاه مدت  رقبا و کاربرد آن در یک طرح استراتژیک بلند مدت و    مورد  در  آوری اطلاعات علمیهوش رقابتی فرایند جمع

واقع   در دها هوش رقابتیواح هایی باید در اولویت قرار گیرد.دانند که چه رقابتمی  هاسازمان ،ابتیرق وشمک هبه ک باشد.می

و    کنندمی  گیری استراتژیک و کاربرد آن حمایتریزی و تصمیماین واحدها از برنامه  پردازند.به تحلیل رقبای یک سازمان می

 (  2005، 6پلاتینوم و ویرو)  دهندجاری را سریعا هشدار میهدیدات تها و ترصتف
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 عنی: هوش رقابتی ی ، فولد لئونادر بر طبق نظر

 اند. تجزیه و تحلیل شده گیری تصمیم منظور لاعاتی که بهاط .1

 آگاه شوند. ریع ها سرصت هدیدات و ف به منظور اینکه از ت مدیریت ابزاری برای آگاه ساختن .2

 .مناسب ای برای انجام ارزیابیوسیله .3

 . ای مستمر از یک سازمانیرویه .4

 یک شرکت. از  قسمت هتریننوان بع  هب .5

 بیرون از شرکت.  محیط توانایی زیر نظر گرفتن .6

 رایی.خش اج فرایند هدایت شده از ب .7

 (2008، 7و هم بلند مدت)اوسکانا و دیاکیوا مدت  رایندی هم کوتاهف .8

 صر جهانی شدنع  در ابتیرق هوش 

 ت. اس  غییرت  حال  حیط تجاری به سرعت و دائم دره مامروزه به این معنی است ک   تکنولوژی و رشد تجارت جهانی،   توسعه 

در بیشتر کارها نتیجه یک تصمیم   تکیه کنند.  هود و ش  راق اش  به   راهبردی  هایگیریتصمیم   رایتوانند بمی دیران بیش از این نم

ه اطلاعات  ب  ای،ینه ی بالاتر و تأمین رضایت مشتریان در هر زمرای ارائه ارزشها بشرکت  پوشی است.نادرست غیر قابل چشم

داشته ،  ها و سایر نیروها و عواملی که در بازار فعال هستندواسطه  های رقیب،رکت اید اطلاعات بسیار زیادی از شها ب آن  .یازمندندن

ی  باشند. عنوان  به  اقاطلاعات  از  داراییکی  بازاریابیلام مهم  ابزارهای  و  استراتژیک  ارزیآید.گیمار مش  هب  های  و  ابی  ردآوری 

های رقیب  هر قدر شرکت بتواند از شرکت  نقشی حیاتی دارد.  ها،های رقیب در امر تدوین استراتژی رکته شاطلاعات مربوط ب

نابراین ب ت.یشتر اسب آمیزتر تدوین و اجرا کند،های اثربخش و موفقیتاستراتژی  کهآن تمال اح ت آورد،اطلاعات بیشتری به دس

  برنامه   ها یکو لازم است که شرکت  بوده  ه رقبا به عنوان یک جنبه ویژه از فعالیت بازاریابی مطرحنش بدرك و واک  ابی، ردی

 (. 1387،2)وظیفه دوست و قاسمی، اثربخش به نام هوشمندی رقابتی را به اجرا در آورند

ها در تعریف و توصیف صنعت و کار  هوش رقابتی به شرکت  ها است.اساس بقای شرکت  همچنین داشتن توان رقابتی، 

با و تفسیر  در مورد رق  هاییآوری داده معکند و شامل جخودشان و همچنین تعیین کردن نقاط ضعف و قوت رقبا کمک می

کند  ها کمک میبه شرکت ود،گیری مدیریتی است.اگر هوش رقابتی به صورت مناسب به کار گرفته شها برای تصمیماین داده

هایی در مورد هوش رقابتی  تر شود. مثالگویی آنها به رقبا کوتاهخان پاسزم  مچنینو ه  تا در مقابل حرکت رقبا غافلگیر نشده

  ها به بانک  شود. به عنوان مثال، دیده می  10انسو ش9  جارتهفته ت  ،8ای مثل وال استریت ژورنالهای روزانه و دورهدر روزنامه

خطوط   باشد، ها بسته به موقعیت جغرافیایی متفاوت میسهیلات این وامیزان تدهند و میمداوم وام خرید خانه و اتومبیل م   طور 

های سازنده اتومبیل از کاهش  کارخانه  دهند،می  تغییر   های خود رابای خود بارها قیمتهای رقدر پاسخ به تاکتیک  هوایی اصلی،

  های فروش، روش خود آگاهی دارند و از این اطلاعات برای طرح استراتژی های فحركفروش و م  جم تولید رقبا،یا افزایش ح

  رساند رقابتی یاری می  هوش  دریافت  ها را در زمینهچشمگیری شرکت  سرعت  با  کنند. اینترنتگذاری و تولید استفاده میقیمت

 (  2005، 11)گروکوری 

های  یافته  .دانندمی  خود  ابتی را به عنوان یک تمرین برای جهانی شدنبیشتر کشورها مشتاق بازار آزاد هستند و هوش رق

  3تا    2رقابتی که ممیزی و تأیید شده است حاکی از آن است که    هوشمندی  ای هوش رقابتی در خصوصاولین انجمن حرفه 

  سمت هوشمندی رقابتی رفته و با به کارگیری آن در صنایع   به  ، و شتاب  ا حالت تهاجمیانی ب های پیشرو آلمدرصد شرکت

  و کیفیت  از طریق ایالات متحده به عنوان پیشرو در زمینه کمیت   ها،آلمان  زنند. داروسازی و مخابرات حرف اول را می  شیمیایی،

کرد.در ژاپن هوش رقابتی قسمتی از شغل یک مدیر    دنبال  ردند و بریتانیا هم همان روش راابتی را درك کهوش رق  دنیا،  در
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  )ژاپن به سطح   کند گیری استفاده میاز آن به عنوان کلید اصلی تصمیم  ، اطلاعات  کردن  آوری و فیلتراست که بعد از جمع

رقابتی   هوشمندی از آفریقای جنوبی هم در مقایسه با دهه گذشته، حلیل هوشمندی رقابتی رسیده است(.جزیه و تت از خاصی

ویش  فولیت خ، هوش رقابتی در دوران طبزرگ  به هر حال در بیشتر کشورهای  برای آزادسازی بازار خود استفاده کرده است. 

گیری میزان رشد، یک تمرین و جلوه دیگری از هوش  برای اندازه  یادن  طحس  ابتی درای هوش رقخودارزیابی انجمن حرفه  ت.اس

و خارج از   هانج  شورک  60ابتی از  ای هوش رق درصد از اعضای انجمن حرفه   20حدود    2001سال    مه  در ماه  رقابتی است.

 ( 2005 )گروکوری، ایالات متحده بودند 

 

 هوش رقابتی  ابعاد

آوری، فرآوری و جمع   است از هنر یافتن،  عبارت  وشمندی رقابتیه  ،(GTILABرانسه )مدیریت ف  دانشکده  براساس تعریف

  از   ،به آینده سازمان  دادن   شکل  مام سطوح سازمان،تا ضمنت  در  نلتفاده پرسسازی اطلاعات،به منظور دسترسی و اسذخیره

  اصلی   ابتی حمایت کند.از دیدگاه این دانشکده،مفهوم هوشمندی رقابتی به چهار مقوله هدیدات رقت  قبال  وضعیت موجود نیز در

 ت:قسیم اسابل تق

  گردآوری و مورد تجزیه   کنندگان،و توزیع  خریداران   ،کننندگانتأمین  ،اطلاعات مشتریان  عمدتا  (:)بازاریابی  آگاهی تجاری-1

 گیرد. یو تحلیل قرار م

وسعه های تو سیاست  جانشین  محصولات   گذاری،های قیمتمتمرکز بر مسائلی از قبیل سیاست  اهی از وضعیت رقبا:آگ-2

 ت.با اسرق

 و حق اختراع سر و کار دارد.  و هنجارها فرایندها و کاربردی،کارخانجات،  پایه تحقیقات با :و تکنیکی آگاهی فناوری-3

های  و اقتصادی و جنبه  سیاسی  مسائل  ،مسائل مالی و مالیاتی  به مسائلی از قبیل قوانین،  تماعی:بردی و اجاهی راهآگ-4

 پردازد.نابع انسانی میتماعی و ماج

تماعی را مورد  دهای اجشود.عمدتا رفتار و رونها به آنها پرداخته میدر بسیاری از سازمان  که  اطلاعات  از  نوع  چهار  این

 (.1383)نجفی حقی، دهند. مشاهده و تحلیل قرار می

 ها هوشگر  ا دیابتی برابطه هوش رق -

ها اطلاعات  اند که در آن سازمانرایند منظم و سازمان یافته توصیف کردهنوان فهوش تجاری را به ع 13و هانولا 12پرتیماکی

را تجاری فعالیت  برای  مشخصی  میت  سب، ک  شان، های  برآورد  و  تحلیل  و  ه  کنند. جزیه  حبه  مر  واژه  این  بیال  ه تواند 

  اطلاعات   هوش تجاری همه  بر طبق این توصیف،  ند. مک کتکنیکی و فرایندی ک  تر حمایتی،های بهتر و سریعگیری صمیمت

یز  شامل هوش رقابتی ن جاری،از این رو هوش ت دهد.ک سازمان را پوشش میده در یهای پردازش شآوری شده و فعالیتجمع 

کند.ممکن است این سؤال مطرح  کرده و تفاوت آنها را بیان می  جدا  لیجاری کرا از اطلاعات ت  رقابتی  هوش14ساتون  شود.یم

از لحاظ استراتژیکی غ ه آیشود ک و  15ها توسط گرومتفاوت  ؟ا نهی   شوندیم  آوری هنوز جمع   باشند،یهم میر ما اطلاعاتی که 

رای هایی را بفهومشود و مباشد که تجزیه و تحلیل میاند هوش رقابتی شامل اطلاعاتی میده است که ادعا کردهش  یانب16دیوید

قش استراتژیک یک ن تجاری سمتی از هوشنوان قه ع وش رقابتی بنابراین هب  آورد.گیری فراهم میطراحی استراتژی و تصمیم 

شان دادن اطلاعات  دف نهای زیادی برای هوش رقابتی وجود دارد.طبق نظر یکی از دانشمندان، هوش رقابتی با هتعریف دارد.

ه در رابطه با هوش  هایی کعاریفدر حالت کلی ت   . باشندیرکت م ش  کی  ارجیحیط خگیری در ممنطبق با فرایندهای تصمیم

 باشد نه هوشیجاری موش تهای آن مربوط به حوزه هاز قسمت  باشد و بعضیخیلی وسیع و گسترده می  رقابتی انجام شده،

  از حتی ممکن است برخی    ابتی و هوش تجاری باشد. وش رقفسیر هتفاوت در تهای متیجه روشممکن است در ن  این  . رقابتی
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در زمینه رقبا محدود شده است،    رقابتی  هوش  در واقع  نویسندگان ادعا کنند که هوش تجاری قسمتی از هوش رقابتی است.

م سازمان.نه  خود  فقط  نه  و  تجاری  است.  بنابراین هوش  حیط  تجاری  از هوش  قسمتی  به  17آتاوی  رقابتی  را  رقابتی  هوش 

 (.  2005پلاتینوم و ویرو، )  نمایدیعنوان توانایی تجارت موفق اشاره و تأمید م  به کند و به نقش آنمی استراتژی مربوط 

 
 (. 59:  2005رابطه هوش رقابتی با فرم های دیگر هوش) پلاتینوم و ویرو،    (. 1)شکل

 

 وی انتظارات و مشتری شناخت

  اما.  است  درست هم زیادی حدود تا این مطلب شاید و شناسند می را  مشتریان خود  که  کنندمی تصور هاشرکت بیشتر

 باشد،  بیشتر مشتریان  از ما دانش هرچه  که  است  صورت  این به  .است خاصی سلسله مراتب دارای شناخت  که  اینجاست  در  نکته

 داد  نشان و همکارانش هامر های  یافته  (.1379)جعفری و همکاران،    داشت خواهیم آنها کردن راضی برای نیز بیشتری شانس

  خدماتی  رویارویی از پس و حین قبل، اطلاعات  متغیر این زیرا  . است مشتریان انتظارات  کنترل  مدیران، برای  متغیر  مهمترین  که

برای    استاندارد و مقیاس عنوان به که است خدمات از باورهایی  مشتری (. انتظارات2002و همکاران،  18)ماریا  دهد  می تشکیل را

 با  را عملکرد از خود ادراکات خدمات، مشتریان کیفیت ارزیابی هنگام  . کند می نقش ایفای خدمات عملکرد مورد در قضاوت

  یارائه در قدم اولین .است مهم بسیار خدماتی بازاریابی در مشتریان انتظارات  شناخت .کنند  می مقایسه استانداردها این

  دهیم )ولاری و  می دست از رقبا به نفع مشتری یک نشناسیم، را انتظارات این ما اگر.  است انتظارات  این شناخت خدمات،

  منابع از خدمات مورد در اطلاعات داشتن به هستند، تمایل  خدماتی  کسب خواهان مشتریان  که هنگامی   (.2003،  19بیتونر 

  )جان سی و  کنندمی توجه تبلیغات به زنند،می زنگ ها مغاره به کنند، می صحبت خود با دوستان مثال،  برای .دارند گوناگون

 .شود می ملاحظه ذیل شکل در مشتریان انتظارات بینی پیش برای منبع چهار...  ( و1381مینور، 
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 ( 59: 1381انتظارات)جان سی و مینور،  بینی پیش  (. 2)شکل 

 

 شتری ایت مجش رضسن

رضدر ده مۀ گذشته سنجش  امریکاییسیرایت  و  اروپایی  پیشرفته  و    صعودی  شتریان در کشورهای  است.مدیران  داشته 

ک نظام اقتصادی در میان نظامهای مختلف  ملکرد یحوۀ ع گیریها برای ترسیم ن توانند از رهگذر نتایج ایناندازهسیاستگذاران می

برداری  مؤسسه دریک صنعت به خصوص بهره  عملکرد یک  حتی  تصادی واحد یاظام اقک ناص در ینعت خک صعملکرد ی  یا

 کنند. 

 سه سؤال مهم در این مبحث اهمیت فراوانی دارد: 

 چرا باید رضایت مشتری را اندازه گرفت؟  اول: سؤال 

 ناپذیر است.اطلاعات دسترس از  ایسرچشمه  ابی خدمات همچونارزی ا( زیرا:

 کند که عملکرد ما چه مقدار در ایجاد رضایت مشتری مؤثر بودهاست. مشخص می ب(

 ت.همکاری بین منابع مختلف کاری تا چه اندازه فعال اس دهدمینشان  ج(

 شود. تر مشخص میو کلیدی مهمتر  عوامل گیری،تأثیردازهدر ان د(

 کند. تفکیک برای ماروشن می رسد،بهمتغیر می 1400ویژگیهای مختلف مشتری را که گاهی به  (ه

 . کندآل و مخصوص هر سازمان و مشتریانش را شناسایی میابزارهای ایده و(

 دهد. عملکرد کلی شرکت ارائه می برای  زار کنترلی مؤثرک ابی ز(

 بخشد. ما را از بزرگترین مانع توفیق،یعنی خودخواهی رهاییمی  مشخص شدن ضعفها، ح(

 . شوندیرقراری ارتباط مطلع وبه او نزدیکتر م ا بنگرانیهای مشتری بآمدها و دلخوش لذتها،  از نیازها، ط(

به مقتضای شرایط    شناسایی برتریهای اقتصادی،   باعث   درپی مشتری،گیری و نیاز سنجیهای پیظم و استمرار این اندازهن  ی(

 (.1380جهانگیری،  ) شودخاص زمانی می

 چگونه رضایت مشتری را اندازه بگیریم؟  سؤال دوم:

وددارد که این فاصله و تفاوت بیانگر کیفیت وج  کافیو ش   دهنده فاصلهشتری و عملکرد سرویستظارات مهمواره بین ان

تفاضل بین عملکرد فروشنده و انتظارات گیری کیفیت خدمات عبارت است از  خدمات ارائه شده است و به عبارت دیگراندازه

 مشتری: 

 کیفیت-انتظارات-عملکرد

دمات دریافت شده از سوی مشتریوجود دارد که این فاصله اولا بیانگر اندازه و  ظر و خمورد ن خدمات  ای بینفاصله بنابراین،

 مبین رضایت و عدم رضایت مشتری است.  مقدار کیفیت خدمات ارائه شده است ثانیا
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 تفاوتاست. مدیگر مهای خاص هر سازمان با همأموریتها و مؤلفه  متناسب و این فاصله

شود  آید.دراین زمینه چهار روش مطرح میهای مختلف به دست مییزان کل رضایتمندی مشتریان به روشگیری ماندازه

 :از اندتفاوت دارند.اینچهار روش عبارت هم با حاسباتکه در مبنای م

 محاسبۀ افراد هستند؛  مبنای .1

 گیری درحیطۀ یک صنعت یا یک کشور به خصوص و یانگینحاسبه مبنای مم .2

 شود. خدمات انجام می  یا محصولات بر مبنای گروهی از

طرح شتریان مایت مبیشتر برای سیاستگذاری و یا اتخاذ روشی درجهت افزایش رض  روش  ار زمان است و اینک   بنایم  .3

 شود. می

 (.1377سجادی، ) شودانجام می و چندگانه مختلف گیریهایمحاسبات به صورت تجمعی بر روی اندازه .4

شود  حال به دلیل اینکه در حینسنجش تأثیر عوامل تصادفی خنثی می  ندر روش اول مبنای محاسبه،افراد هستند.در ای

 شود. بیشتری نیز در مقادیر حاصله دیده می و ثبات تاس یشتر گیری شدهرضایت مشتری بقادیر اندازهقابلیت مقایسه م

یک صنعت یا یک کشور به خصوص و برمبنای گروهی از محصولات یا خدمات انجام   درحیطه  گیریدر روش دوم میانگین

 . یابدمی افزایش نثی شدن تأثیر عوامل ناخواسته قابلیت مقایسهنیز مانند حالتقبل به دلیل خ حالت این در شود.می

به دلیل این که تأثیر    ،باشد  مشتریزمان  در حالتی که مبنای محاسبه کل رضایت  در روش سوم مبنای کار زمان است،

توان گفت که نتایج در بستر زمان از ثبات  می  شود، حداقل می  اندپدیدآمده  ر از گاهیان ههای خاص که در طی زم وضعیت

 . بیشتری برخوردارهستند 

همانند    روش  این  شود.های مختلف وچندگانه انجام میچهارم محاسبات به صورت تجمعی بر روی اندازه گیری  روش   در

گفت که براساس هریک از مبانیو   باید  نهایت  در   وم و در تحقیقات مربوط به میزانرضایت مشتریان روشی معمول است.الت سح

 دار انجام داد. ای ثمربخش و معنیتوان مقایسههای فوق میحالت

 :شودمی ایت مشتریان به دو شاخۀ کلی تقسیمیزان رضمطالعه و تحقیق مربوط به م دیگر، دیدگاه از 

 صورت تجمعی یا محاسبۀ مقدار کل؛  به .1

اندازه  .2 معاملهبه صورت  رضایتمندی مشتری در یک  میزان  اندازه  ،اماواضحخاص  گیری  میزان است که  گیری تجمعی 

زم شتری در طرضایت م ب  روند  تواندگویایبیشتر می  ان، ول  آن  ع تغییرات  واقراساس  و  روانوامل  به  مربوط  شناسی  عیتهای 

این است که محاسبۀ تجمعی رضایت مشتری و محاسبه آن در    مهم  اقتصادی یامیزان رفاه اقتصادی جوامع مختلف باشد.نکته

 یکدیگرند.  کملم اصوارد خم

  کنندگان و مشتریان وجود دارد که گیری انتظاراتمصرفبرای اندازه  مه  گریدی  افزون بر روشهای فوق تکنیکهای مختلف

 معروفترین آنها عبارت است از:  عناوین

 . است معرفی شده 1988که از سال  lauateS.تکنیک 1

را   مشتری   ایتاند رضکنند تابدانند آیا توانسته ارزیابی می  خود  آن  را با  خود  ،دیریتیهای میستمه سک  MQFE.تکنیک  2

 به دست بیاورند یا نه. 

 (. 1382، )سلطانی ارائه کرده است «وسسلر  »چارلز که مدل .کانون محک زنی، 3

 رضایت مشتری استفاده کنیم؟  جلب گیریها برایدازهتایج ان از ن گونه سؤال سوم:چ

 . شودمی سهامدار شرکت تلقی لی حاصل شود،مشتری به واقعایت کدرصد رض  40تا  30 ،اگرمحققان معتقدند *

کنیم و در    ،تعیینعملکردی را که داریم  و کیفیت  شتری م  یناصله بف  توانیم،می1اهمیت  با  با استفاده از تحلیل عملکرد  *

اگر    یا  را بدین وسیله اعلام داشته است  خود  تیاق فوق العادهبت و اشلامکند،رغ صورتی که مشتری خود میزان رضایتش را اع 

مجدد و اشتیاق وافر برای   برای مشتری ارسال کنیم،رغبت بیشتر برای دعوت  تبیا کفاهی ی طور ش  به  را  نظرسنجی   نتیجه

ستمر م  بهبودی  به عملکرد شرکت  نسبت  او  نظر  مرور  شود و درنتیجه بهدر او دیده می  گیریچشم  وره طنظرسنجی بعدی ب

افزایش می  ا ایجاد روابط یابد و ب یم نهایت درآمد شرکت  برایاین  یابدخوب با مشتری و حصول رضایت او در  بن  کار  و  ه  یاز 
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مند  م از تجربه فروشنده بهرهکند و هیدمت ممشتری همخرید خ  آن   وسیله  به  که  است  سازی تجارت خدمات به مشتریانمدل

   (.1381هاپسون، ) شودمی

 

 مشتریان رضایت سنجش

 را خاص ویژگیهای از آنها هایارزیابی و همچنین خدمات و ازمحصول مشتریان کلی ارزیابیهای رضایت نسبی معیارهای

 درخواست می مشتریان از و  شود می ساخته گزاره کی  .شود می استفاده لیکرت از مقیاس اغلب  کار این برای. کند  می تعیین

 یک در  است  ممکن هوایی خط  یک از رضایت کلی تعیین جهت مثال، برای.  بدهند نشان آن  با را  خود موافقت  سطح  شود

 این.«  دارم را رضایت کمال دلتا، هوایی شرکت توسط شده ارائه خدمات از من در مجموعبگیرد: »  قرار زیر مورد پرسشنامه

 :کرد استفاده ذیل شکل به ای  نقطه  پنج مقیاس یک از منظور

 مخالفم.« 5 4 3 2 1موافقم »

 خدمت یک عملکرد دهندگان پاسخ آن که توسط است بندی رتبه  مقیاس از استفاده رضایت سنجش برای تر جدید رویکرد

 شده توسط ارائه خدمات بودن موقع :» بهباشد این است ممکن سؤال یک پس  .کنند  ارزیابی می گوناگون ابعاد در را محصول یا

 بندی  رتبه را هواپیمایی شرکت توسط  »تصور به ای نقطه پنج مقیاس آن دنبال به کنید.« و بندی رتبه را هواپیمایی شرکت

 : بیاید کنید ذیل

 خیلی خوب.« 5 4 3 2 1»خیلی بد 

 را  رضایت کنند، می استفاده رضایت تعیین میزان  برای بندی رتبه  مقیاسهای دیگر یا لیکرت  مقیاس  از که پژوهشگرانی

با   .است هوایی خطوط خدمات روی مطالعه مدیون را خود اعتبار  دیدگاه این .نگرش است یک گویی که کنند می تلقی طوری

  به دهند، می خدمات یا کالا یک های گوناگون ویژگی بر متفاوتی اهمیتی بار مشتریان که رسد نمی انتظار  از دور فرض، این

  روی مطالعه  نمونه، برای  .دارد مشتریان  کلی رضایت بر ابعاد سایر به نسبت عمیق تری اثر خدماتی ابعاد از  برخی که معنا این

  اگر .است اهمیت حایز بسیار نظر مسافران از شده سرو غذایی  کیفیت و شناسی وقت که داد نشان هوایی خطوط شرکتهای

  دیگر  های بندی رتبه بلکه یافت، می  افزایش رضایت بینی پیش در شناسی اهمیت وقت فقط نه شد  می انجام تاخیر با پرواز

 در  هاله اثر نام به ای پدیده یافته نمایانگر این .نداشت وجود پرواز  در  تاخیری  هیچ  که بود می زمانی ازحد تر پایین ابعاد پرواز

)جان سی و مینور،  است دیگر  عملکردی های گستره  روی بر عملکرد ی  گستره  یک روی  بر پایین یا بالا بسیار هایبندی رتبه 

1381) 

 

 پیشینه تحقیق 
های بازاریابی  در مقاله خود تحت عنوان شناخت رابطۀ ابعاد هوش رقابتی و اثربخشی استراتژی   (1396علیقلی و فاطمی )

)مطالعۀ موردی: شهرك صنعتی اردبیل( به این نتیجه رسیدند که ابعاد هوش رقابتی تاثیر مثبت ومعناداری بر اثر بخشی اثر  

و   194/0،  289/0،  25/0بخشی استراتژی های بازاریابی دارد و میزان این تاثیرات برای متغیر های یاد شده به ترتیب برابر  

 است.  143/0

بنکدار و همکاران) بر اساس   ( 1395طاهری  ایران  بیمه  رقابتی شرکت  بر هوش  با عنوان شناسایی عوامل موثر  تحقیقی 

گانه    11تکنیک دلفی مطالعه موردی: شعب شرکت بیمه ایران شهر مشهد را انجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد که ابعاد  

ری، آگاهی از وضعیت استراتژیک، آگاهی از  )آگاهی از وضعیت بازار، آگاهی از وضعیت رقبا، آگاهی از وضعیت تکنولوژی و فنآو

از وضعیت سازمان هوش سازمانی  وضعیت اجتماعی،  از وضعیت نیروی انسانی هوشمندی انسانیآگاهی  از  ، آگاهی  ، آگاهی 

وضعیت یادگیری، آگاهی از وضعیت نوآوری، آگاهی از وضعیت تغییر و آگاهی از وضعیت مدیریت دانش ابعاد مشتری گرایی  

 در شعب شرکت بیمه ایران در شهر مشهد می باشند. 
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تحقیقی با عنوان بررسی رابطه هوش رقابتی مدیران با نوین سازی صنایع کوچک   (1395)  بوداقی خواجه نوبر و همکاران

را انجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد که هوش رقابتی بر ابعاد چهارگانه آن با نوین سازی صنایع کوچک مورد مطالعه، تاثیر  

 مثبت و معناداری وجود دارد. 

وری منابع انسانی در شرکت یونیلور ( تحقیقی با عنوان بررسی تأثیر هوش رقابتی بر بهره2017)  و همکاران  20چاوش اوغلو

ترکیه را انجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد که به ترتیب هوش مرتبط با منابع انسانی و هوش کلان محیطی بیش ترین تاثیر 

 را بر بهره وری منابع انسانی دارند 

( تحقیقی با عنوان ارزیابی رابطه هوش رقابتی با توسعه سازمانی با توجه به نقش میانجی مهارت های  2016)21هایلی و بک 

مدیریت را انجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد که بین هوش رقابتی با توسعه سازمانی با توجه به نقش میانجی مهارت های  

 مدیریتی رابطه معناداری وجود دارد.

 

 مفهومی تحقیق مدل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی  (. 2) شکل 

 

 تحقیق روش 
پژوهش حاضر، بدین دلیل که دانش کاربردی را در مورد هوش رقابتی و رضایت مشتریان توسعه می دهد، از نظر هدف،  

با توجه به هدف   نظر شیوه گردآوری و تحلیل اطلاعات، تحقیقی توصیفی و از نوع همبستگی است.  پژوهش کاربردی است، از

نفر می باشند را   50از کلیه مدیران نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان که  جامعه آماری این تحقیق عبارتستپژوهش، 

نفر از مدیران نمایندگی های بیمه سامان در استان کرمان بصورت سرشماری مورد   50در این تحقیق تمام    تشکیل می دهد.

 پیمایش قرار می گیرند. 

 . ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه ذیل می باشد

سئوال است و هر آزمودنی به سوالات با مقیاس    16این پرسشنامه مربوط به هوش رقابتی است که دارای    پرسشنامه الف(

 4پرسش مربوطه،    16از    .کاملا مخالفم( پاسخ می دهد  ، ، مخالفمنظری ندارم  ، موافقم  ،پنج در جه ای لیکرت )کاملا موافقم

پرسش مربوط به هوش   4پرسش مربوط به هوش تکنولوژیک و    4پرسش مربوط به هوش رقبا،    4پرسش مربوط به هوش بازار،  

،  5گزینه است که طیف و امتیازبندی سؤالات به صورت کاملا موافقم نمره    5استراتژیک و اجتماعی است. هر سؤال دارای  

های هوش رقابتی و  باشد. امتیازبندی پرسشمی  1، کاملا مخالفم نمره  2، مخالفم نمره  3، نظری ندارم نمره  4موافقم نمره  

 
20 Chavoshoghlu 
21 Highly & Back 

 متغیر پیش بین

 هوش رقابتی

 هوش بازار

 رقباهوش 

 تکنولوژیکهوش 

 استراتژیک و اجتماعیهوش 

 

 متغیرملاک

 رضایت مشتریان

 عوامل محسوس

 قابلیت اطمینان

 پاسخ گویی

 ایجاد اطمینان

 همدلی

 

 (2014لالاس) (2011تومو)
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  شناختی )شامل های مربوط به متغیرهای جمعیت مشخص شده است. در ضمن پرسش 1  گذاری این پرسشنامه در جدولنمره

 جنسیت، تحصیلات، سابقه خدمت( در ابتدای این پرسشنامه طراحی شده است. ،سن
 

 های آنو مؤلفه  های هوش رقابتیامتیازبندی پرسش .(1)جدول  

 

 خیلی کم  کم متوسط  زیاد خیلی زیاد تغییرات  دامنه هاپرسش   شماره ها مؤلفه 

 7تا    4 11تا    8 15تا    12 19تا    16 24تا    20 24تا    4 4تا    1 هوش بازار 

 7تا    4 11تا    8 15تا    12 19تا    16 24تا    20 24تا    4 8تا    5 هوش رقبا 

 7تا    4 11تا    8 15تا    12 19تا    16 24تا    20 24تا    4 12تا    9 هوش تکنولوژیک 

هوش استراتژیک و  

 اجتماعی 
 7تا    4 11تا    8 15تا    12 19تا    16 24تا    20 24تا    4 16تا    13

پرسش مربوط به    20باشد. از  پرسش می  20این پرسشنامه مربوط به رضایت مشتریان است که دارای    پرسشنامه ب:   -ج

  4سوال مربوط به پاسخ گویی،    4سوال مربوط به قابلیت اطمینان،    4  سوال مربوط به عوامل محسوس،  4  رضایت مشتریان،

اطمینان و   ایجاد  به  امتیازبندی   5سوال مربوط به همدلی است. هر پرسش دارای    4سوال مربوط  گزینه است که طیف و 

باشد.  می  1، کاملاً مخالفم نمره  2، مخالفم نمره  3، نظری ندارم نمره  4، موافقم نمره  5ها به صورت کاملاً موافقم نمره  پرسش

 است.مشخص شده (2)های گذاری این پرسشنامه در جدولهای رضایت مشتریان و نمرهامتیازبندی پرسش
 

 های آنهای رضایت مشتریان و مؤلفه امتیازبندی پرسش  (. 2)جدول 
 

 کمخیلی کم متوسط  زیاد زیادخیلی دامنه تغییرات هاپرسش   شماره ها مؤلفه 

 6تا    4 10تا    7 12تا    11 16تا    13 20تا    17 20تا    4 4تا    1 عوامل محسوس 

 6تا    4 10تا    7 12تا    11 16تا    13 20تا    17 20تا    4 8تا    5 قابلیت اطمینان 

 6تا    4 10تا    7 12تا    11 16تا    13 20تا    17 20تا    4 12تا    9 پاسخ گویی 

 6تا    4 10تا    7 12تا    11 16تا    13 20تا    17 20تا    4 16تا    13 ایجاد اطمینان 

 6تا    4 10تا    7 12تا    11 16تا    13 20تا    17 20تا    4 20تا    17 همدلی 

عنوان بررسی تاثیر هوش رقابتی بر توسعه صادرات شرکت های کوچک و متوسط ( در تحقیق خود با  1395هدایت منش)

( در تحقیق خود با عنوان 1393امیری زاده)  ؛گزارش کرده است  918/0  خراسان رضوی ضریب روایی پرسشنامه هوش رقابتی را

بررسی و مقایسه تاثیر نام فروشگاه بر رضایت مشتریان )فروشگاه شهروند و هایپراستار( در شهر تهران ضریب روایی پرسشنامه 

 گزارش کرده است.  892/0رضایت مشتریان را 

  87/0  رضایت مشتریان به ترتیب  پایایی پرسشنامه های هوش رقابتی،افزار ضریب  در این پژوهش مقدار آلفا در خروجی نرم

گردید  84/0  و محاسبهمحاسبه  ها  پرسشنامه  کرونباخ  آلفای  که  آنجا  از  از  .  بزرگتر  می  0/ 7شده  مشخص  که  است،  گردد 

 فاده شد. است spssاز نرم افزار ، هاقبول برخوردار است. برای تجزیه و تحلیل داده  ها از پایایی قابلنامهپرسش

 

   یافته های تحقیق 
نفر    29مردان و    نفر افراد نمونه را  50درصد( از    42نفر )  21با توجه به بررسی های انجام شده،    توزیع فراوانی جنسیت:

 درصد( را زنان تشکیل داده اند 58)

نفر    22،  به پایین  25نفر افراد نمونه را افراد داری سن    50درصد( از    16نفر )  8سن: با توجه به بررسی های انجام شده،  

نفر افراد نمونه را افراد داری سن   50درصد( از    32نفر )  16،  سال30تا  25نفر افراد نمونه را افراد داری سن    50درصد( از  44)
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نفر افراد نمونه  50درصد( از  0نفر )  0، سال40تا 36نفر افراد نمونه را افراد داری سن  50درصد( از  8نفر ) 4 ،سال  35 تا  31

 . به بالا را تشکیل داده اند 46نفر افراد نمونه را افراد داری سن   50درصد( از  0نفر ) 0سال، 45تا 41را افراد داری سن 

درصد( را    64نفر )  32درصد( فوق دیپلم و پایین تر و    20نفر )  10  میزان تحصیلات: با توجه به بررسی های انجام شده،

 درصد( را افراد دارای مدرك تحصیلی فوق لیسانس و بالاتر تشکیل داده اند   16نفر ) 8افراد داری مدرك تحصیلی لیسانس و 

نفر    23متاهل و    نفر افراد نمونه را افراد  50درصد( از    5/79نفر )  27: با توجه به بررسی های انجام شده،  وضعیت تاهل

 درصد( را افراد مجرد تشکیل داده اند.   5/20)

 بررسی فرضیه اول 

 مشتریان در نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان رابطه وجود دارد . بین هوش بازار با رضایت 

از ضرایب همبستگی کندال و اسپیرمن استفاده شد )متغیرها کمی    هوش بازار با رضایت مشتریانبرای بررسی رابطه بین  

 آمده است. 3و ناپارامتری( نتایج حاصل از این آزمون در جدول 
 

 آزمون همبستگی بین هوش بازار با رضایت مشتریان  (. 3)جدول 
 

 نوع رابطه  وجود رابطه  تعداد سطح معنی داری  مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 مستقیم رابطه دارد  50 003/0 168/0 کندال 

 مستقیم رابطه دارد  50 003/0 235/0 اسپیرمن 

و ضریب همبستگی اسپیرمن    168/0، ضریب همبستگی کندال برابر با  1اساس نتایج حاصل از آزمون همبستگی در جدول  بر

(. بنابراین p<05/0رابطه وجود دارد )  هوش بازار با رضایت مشتریاناست، که نشان دهنده این است که بین    235/0برابر با  

شود و رابطه بین این دو متغیر مستقیم است. لذا فرضیه اول تحقیق مورد تایید قرار می گیرد به این مفهوم  فرضیه صفر رد می

کند، بدین معنی که  که تغییرات در هوش بازار موجب تغییرات در رضایت مشتریان است و به طرف مثبت )افزایشی( سیر می

افزایش هوش بازار با افزایش رضایت مشتریان همراه است و بالعکس، که مثبت بودن ضرایب آزمون های کندال و اسپیرمن 

 دلیل افزایشی بودن این رابطه است

 بررسی فرضیه دوم 

  بین هوش رقبا با رضایت مشتریان در نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان رابطه وجود دارد

از ضرایب همبستگی کندال و اسپیرمن استفاده شد )متغیرها کمی  هوش رقبا با رضایت مشتریان  بین    برای بررسی رابطه

 آمده است. 4و ناپارامتری( نتایج حاصل از این آزمون در جدول 
 

 بین هوش رقبا با رضایت مشتریان  آزمون همبستگی (. 4)جدول 

 

 نوع رابطه  وجود رابطه  تعداد سطح معنی داری  مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 مستقیم رابطه دارد  50 001/0 184/0 کندال 

 مستقیم رابطه دارد  50 002/0 250/0 اسپیرمن 

آزمون همبستگی در جدول   از  نتایج حاصل  اساس  با  2بر  برابر  و ضریب همبستگی    184/0، ضریب همبستگی کندال 

(.  p<05/0رابطه وجود دارد )  هوش رقبا با رضایت مشتریاناست، که نشان دهنده این است که بین    250/0اسپیرمن برابر با  

شود و رابطه بین این دو متغیر مستقیم است. لذا فرضیه دوم تحقیق مورد تایید قرار می گیرد به  بنابراین فرضیه صفر رد می

کند، بدین  است و به طرف مثبت )افزایشی( سیر می  این مفهوم که تغییرات در هوش رقبا موجب تغییرات در رضایت مشتریان

با افزایش رضایت مشتریان همراه است و بالعکس، که مثبت بودن ضرایب آزمون های کندال و    معنی که افزایش هوش رقبا

 اسپیرمن دلیل افزایشی بودن این رابطه است.  
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 بررسی فرضیه سوم 

 .بین هوش تکنولوژیک با رضایت مشتریان در نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان رابطه وجود دارد

از ضرایب همبستگی کندال و اسپیرمن استفاده شد )متغیرها  بین هوش تکنولوژیک با رضایت مشتریان  برای بررسی رابطه  

 آمده است. 5کمی و ناپارامتری( نتایج حاصل از این آزمون در جدول 
 

 آزمون همبستگی بین هوش تکنولوژیک با رضایت مشتریان  (. 5)جدول 

 

 نوع رابطه  رابطه وجود   تعداد سطح معنی داری  مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 مستقیم رابطه دارد  50 000/0 234/0 کندال 

 مستقیم رابطه دارد  50 000/0 308/0 اسپیرمن 

آزمون همبستگی در جدول   از  نتایج حاصل  اساس  با  3بر  برابر  و ضریب همبستگی    234/0، ضریب همبستگی کندال 

با   برابر  که    308/0اسپیرمن  است  این  دهنده  نشان  که  مشتریان  است،  رضایت  با  تکنولوژیک  دارد بین هوش  وجود  رابطه 

(05/0>pبنابراین فرضیه صفر رد می .) شود و رابطه بین این دو متغیر مستقیم است. لذا فرضیه سوم تحقیق مورد تایید قرار

موجب تغییرات در رضایت مشتریان است و به طرف مثبت )افزایشی(  هوش تکنولوژیک  می گیرد به این مفهوم که تغییرات در  

افزایش  سیر می بالعکس، که مثبت بودن  هوش تکنولوژیک  کند، بدین معنی که  رضایت مشتریان همراه است و  افزایش  با 

 ضرایب آزمون های کندال و اسپیرمن دلیل افزایشی بودن این رابطه است. 

 بررسی فرضیه چهارم 

 بین هوش استراتژیک و اجتماعی با رضایت مشتریان در نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان رابطه وجود دارد.

از ضرایب همبستگی کندال و اسپیرمن استفاده  بین هوش استراتژیک و اجتماعی با رضایت مشتریان  برای بررسی رابطه  

 آمده است. 4شد )متغیرها کمی و ناپارامتری( نتایج حاصل از این آزمون در جدول 
 

 ، آزمون همبستگی بین هوش استراتژیک و اجتماعی با رضایت مشتریان 4جدول 
 

 نوع رابطه  وجود رابطه  تعداد سطح معنی داری  مقدار ضریب همبستگی  آماره همبستگی

 مستقیم رابطه دارد  153 000/0 305/0 کندال 

 مستقیم رابطه دارد  153 000/0 412/0 اسپیرمن 

آزمون همبستگی در جدول   از  نتایج حاصل  اساس  با  4بر  برابر  و ضریب همبستگی    305/0، ضریب همبستگی کندال 

رابطه وجود بین هوش استراتژیک و اجتماعی با رضایت مشتریان است، که نشان دهنده این است که  412/0اسپیرمن برابر با 

شود و رابطه بین این دو متغیر مستقیم است. لذا فرضیه چهارم تحقیق مورد تایید (. بنابراین فرضیه صفر رد میp<05/0دارد )

تغییرات در   این مفهوم که  به  اجتماعیقرار می گیرد  استراتژیک و  موجب رضایت مشتریان است و به طرف مثبت    هوش 

با رضایت مشتریان همراه است و بالعکس، که    هوش استراتژیک و اجتماعیکند، بدین معنی که افزایش  )افزایشی( سیر می

 مثبت بودن ضرایب آزمون های کندال و اسپیرمن دلیل افزایشی بودن این رابطه است. 
 

 بحث و نتیجه گیری 
لذا فرضیه   : بین هوش بازار با رضایت مشتریان در نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان رابطه وجود دارد.فرضیه اول

اول تحقیق مورد تایید قرار می گیرد به این مفهوم که تغییرات در هوش بازار در موجب تغییرات در رضایت مشتریان است و  

کند، بدین معنی که افزایش هوش بازار با افزایش رضایت مشتریان همراه است و بالعکس،  به طرف مثبت )افزایشی( سیر می

در این زمینه رضایی ومیرزایی و خیری که مثبت بودن ضرایب آزمون های کندال و اسپیرمن دلیل افزایشی بودن این رابطه است
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نشان دادند که بین هوش بازار با رضایت مشتریان ارتباط ( در تحقیقهای خود  1394قربانی)    (1394جعفری و نقیت )  (1390)

 .نتایج این تحقیقات با تحقیق حاضر همسویی داردوجود دارد. که 

فرضیه دوم    بین هوش رقبا با رضایت مشتریان در نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان رابطه وجود دارد.:  فرضیه دوم

است و به طرف  تحقیق مورد تایید قرار می گیرد به این مفهوم که تغییرات در هوش رقبا موجب تغییرات در رضایت مشتریان

با افزایش رضایت مشتریان همراه است و بالعکس، که مثبت    کند، بدین معنی که افزایش هوش رقبامثبت )افزایشی( سیر می

است. رابطه  این  بودن  افزایشی  دلیل  اسپیرمن  و  آزمون های کندال  و خیری   بودن ضرایب  ومیرزایی  رضایی  زمینه  این  در 

ارتباط  هوش رقبا با رضایت مشتریان  نشان دادند که بین  ( در تحقیقهای خود  1394قربانی)    (1394جعفری و نقیت )  (1390)

 نتایج این تحقیقات با تحقیق حاضر همسویی دارد.وجود دارد. که 

رابطه وجود دارد. فرضیه سوم استان کرمان  بیمه سامان  نمایندگی های  با رضایت مشتریان در   : بین هوش تکنولوژیک 

رضایت  تغییرات در  تکنولوژیک موجب  تغییرات در هوش  مفهوم که  این  به  قرار می گیرد  تایید  تحقیق مورد  فرضیه سوم 

کند، بدین معنی که افزایش هوش تکنولوژیک با افزایش رضایت مشتریان مشتریان است و به طرف مثبت )افزایشی( سیر می

در این زمینه .  همراه است و بالعکس، که مثبت بودن ضرایب آزمون های کندال و اسپیرمن دلیل افزایشی بودن این رابطه است

هوش  نشان دادند که بین  ( در تحقیقهای خود  1394قربانی)  (  1394جعفری و نقیت )  (1390رضایی ومیرزایی و خیری )

 نتایج این تحقیقات با تحقیق حاضر همسویی دارد.ارتباط وجود دارد. که تکنولوژیک با رضایت مشتریان 

نمایندگی های بیمه سامان استان کرمان رابطه  : بین هوش استراتژیک و اجتماعی با رضایت مشتریان در  فرضیه چهارم

لذا فرضیه چهارم تحقیق مورد تایید قرار می گیرد به این مفهوم که تغییرات در هوش استراتژیک و اجتماعی موجب   وجود دارد

کند، بدین معنی که افزایش هوش استراتژیک و اجتماعی با رضایت  رضایت مشتریان است و به طرف مثبت )افزایشی( سیر می

در . مشتریان همراه است و بالعکس، که مثبت بودن ضرایب آزمون های کندال و اسپیرمن دلیل افزایشی بودن این رابطه است

نشان دادند که بین  ( در تحقیقهای خود 1394قربانی)  (1394جعفری و نقیت ) (1390این زمینه رضایی ومیرزایی و خیری )

 نتایج این تحقیقات با تحقیق حاضر همسویی دارد.ارتباط وجود دارد. که هوش استراتژیک و اجتماعی با رضایت مشتریان 
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