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 چکیده
کسب  ،يامروز یرقابت داًیشد ياطلاعات در بازارها يفناور شرفتیو پ ریچشمگ شرفتیبا توجه به رشد و پ

ها  ها شده است. شرکت شرکت يمهم برا اریبس کیسلاح استراتژ کیبه  لیاطلاعات و دانش درباره عوامل بازار تبد
تا  باشند یرقبا و ... م ان،یبازار، مشتر ملهمختلف ازج يها در حوزه یبه اطلاعات اساس یابیهمواره به دنبال دست

 تیموجود فعال یرقابت طیو در شرا رندیمختلف بازار بگ طیبا توجه به شرا ،يآگاهانه و بهتر ماتیبتوانند تصم
بازار  يهوشمند ریتأث ی. پژوهش حاضر به بررسندیثبات استفاده نما ایسهم بازار و  ياتژحداقل از استر ایو  ندینما

و ازلحاظ روش،  يمطالعه ازلحاظ هدف، کاربرد نیدر مخابرات همدان پرداخته است. ا دیخدمات جد هبر توسع
 لیو کارشناس مسئولان شرکت مخابرات استان همدان تشک رانیرا مد ياست. جامعه آمار یشیمایپ -یفیتوص

 نیینفر تع 97برابر  يآمار هحجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعداد نمون نییتع ينفر). برا 130(دهند یم
 ده،یتوسعه ا ان،یمشتر يارتباطات، هوشمند ،یرقابت تیرقبا، مز يبازار توسط عوامل هوشمند يشد. هوشمند

 ها افتهیقرار گرفت و  یموردبررس هیگو 28پرسشنامه با  کیو  هیفرض 5خدمات در قالب  تیفیک ،یجبازار سن
 دارد. يمثبت و معنادار ریدر شرکت مخابرات همدان تأث دیجد اتبازار بر توسعه خدم ينشان دادند، هوشمند

 
 .رقبا يهوشمند د،یبازار، توسعه خدمات جد يهوشمندواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 گ،جن رهن وانعن اب خود کتاب در وي. گردد سال پیش برمی 2400به  هوشمندي، مفهوم رویکرد پیدایش

 با مرتبط مفاهیم ،1991 سال از. است کرده توصیف را نظامی کاربردهاي براي هوشمندي مفهوم توسعه چگونگی
 را منديهوش رقابتی، هوشمندي کارشناسان نانجم. دکردن ازب یعلم هاي نشست در را خود جاي هوشمندي

 بر که گیرند نظرمی در بیرونی اطلاعات مدیریت و وتحلیل تجزیه ردآوري،گ رايب مند نظام و یاخلاق اي برنامه
 یاريبس هاي سازمان وکار، کسب فضاي در .)2007، (گابر گذارد می تأثیر سازمان ردعملک و ها تصمیم ها، برنامه

 نظام به ورودي، هاي مؤلفه منزله به را ها آن و کنند می گردآوري را محیط در موجود هاي داده که دارند ودوج
 هاي تصمیم اتخاذ رايب ها داده ردآوريگ به تنها ها سازمان از برخی اما کنند؛ می وارد مدیریتی گیري تصمیم

 پردازند، می سازمان موردنیاز هاي داده ریزي برنامه و نجینیازس هب تنخس ها آن بلکه کنند، نمی اکتفا استراتژیک
 نای انجام از پس و دهند می قرار وتحلیل تجزیه مورد مناسب، هاي روش اب و کنند می ردآوريگ را ها داده این سپس
 ها سازمان مدیران اختیار در مدیریتی، گیري تصمیم نظام ورودي هاي مؤلفه منزله به را شده تحلیل اتاطلاع د،فراین
 گردآوري به همیشه ک،کوچ و زرگب هاي سازمان ور،منظ همین ). به1393دهند (باقري و همکاران،  می قرار

 تدوین را آینده هاي استراتژي و بخشند اارتق را ازمانس اتعملی ات اند پرداخته خود بیرونی محیط درباره اطلاعات
 تهدیدها بر غلبه بیرونی، محیط با انطباق منظور به ها سازمان رايب ربخشاث یراه سازمانی، برون هوشمندي. کنند

 وکار کسب بیرونی محیط از اطلاعات دریافت که ازآنجایی ).1392(حسینی و همکاران،  است ها فرصت از استفاده و
 هب هتوج زومل ابراینبن ،)1391 پور، علی و رایشپی( است تأثیرگذار سازمان بازاریابی یاثربخش و ابتیرق تموقعی بر

 هاي تصمیم در) منديهوش( شده تحلیل اتاطلاع از دازهان هچ تا و دارند نیاز اطلاعاتی چه به ها سازمان هاینک
 نیازهاي شناسایی ز،نی ینپیش هاي پژوهش است. در حائز اهمیت بسیار کنند، می استفاده خود استراتژیک

(ابرقویی و  است شنهادشدهیپ ها آن روزرسانی به و تأمین و کاربرد نوع تفکیک به مانساز بازاریابی اطلاعات
 محیط لک درباره دانش فرا و دانش شامل بلکه است، رقبا درباره تنها نه هوشمندي، نوع ) این1393همکاران، 

...  و شناختی جمعیت عوامل اقتصاد، ا،رقب وانین،ق اعی،اجتم راتتغیی کنندگان، توزیع مشتریان، مانند وکار کسب
 هوشمندي ).2013، و همکاران (تراینور .گذارند می تأثیر وکار کسب تموفقی بر عوامل این همه کهاست نیز 

 تشخیص کاوي، داده و مختلف اطلاعاتی ابعمن قدقی وجوي جست و پویش مانند بسیاري هایی ویژگی داراي رقابتی
 هیمتس ات،اطلاع و ها داده سازي فشرده اطلاعات، اي چندرسانه و هنگام به ؤثرم ارائه ها، فرصت و راتخط امزودهنگ

 ها آن از محافظت و اطلاعات سازي ذخیره و لحظه در وجوها پرس برابر در ها گزارش ایجاد توانایی اطلاعات، و شدان
 .)1389 بلوکی، لشکر و رضاییان. (است
 و فرایند منزله به هوشمندي. کرد انبی هوشمندي مفهوم درباره را دیدگاه دو توان می مذکور تعاریف به توجه با

 خام، اطلاعات که دهد می نشان و است فرایندي دگاهدی منديهوش وممفه درباره تنخس دگاهدی. محصول
 دسترس در) شده تحلیل اطلاعات( هوشمندي بانام و شوند می وتحلیل تجزیه و گردآوري نیازسنجی،

 در ).2008،کالوف و رایت(ود ش تفادهاس سازمان هاي گیري تصمیم در آن از ات گیرند می قرار گیرندگان تصمیم
 توجه وکاري کسب هر موردنیاز اطلاعات از متفاوتی بندي طبقه به و است محصول اب ربراب منديهوش دوم، دگاهدی

 کند هتوج خود اهداف با تر مرتبط و تر مهم هوشمندي عوامل به نخست تواند می سازمان دوم، دیدگاه در. شود می
ع در این به اهمیت موضونظر  ).2007(گابر،  دده رارق مدنظر را رکمت تاهمی درجه با هوشمندي عوامل سپس و

 مورد بررسی قرار گرفته است. در شرکت مخابرات همدان دیبازار بر توسعه خدمات جد يهوشمند ریتأثمطالعه 
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 دبیات پژوهشا -2
 اتحاد و تکنولوژیکی هوشمندي ازار،ب منديهوش ول،محص مندينویسند: هوشمی )2013تراینور و همکاران، (

باقري . شوند می سازمان هاي هزینه کاهش و سودآوري هب رمنج هک تندهس ابتیرق منديهوش ادابع از استراتژیک،
 و درونی منابع از رقابتی، منديهوش هب دستیابی براي مدیران که دادند نشان خود پژوهش در )1393و همکاران (

 طور به استراتژیک، هاي گیري تصمیم در یشخص ابعمن و یبیرون ابعمن از استفاده. کنند می استفاده بیرونی
 هس ینهمچن. گذارند می تأثیر رقابتی هوشمندي اکتساب رب غیرشخصی و یدرون منابع از بیشتر اي ملاحظه قابل
 قرارگرفته مورداستفاده بیشتر مدیران رقابتیِ هوشمندي اکتساب براي ها نشریه و ها روزنامه ا،رقب تریان،مش ع،منب

 خود پژوهش در را) بیرونی محیط دیدگاه از( وکار کسب هوشمندي از مفهومی مدل یک )،2009، گاردیو. (است
 و بیرونی هوشمندي مشتریان، منديهوش و ازارب منديهوش محیطی، هوشمندي هاي مؤلفه آن در که کرد ارائه

 .گذارند می تأثیر وکار کسب موفقیت بر سازمانی هوشمندي
 هاي فرصت از اهیآگ( ابتیرق منديهوش ادابع هک کردند بیان خود پژوهش در) 1391پور، علی و پیرایش(
 اثربخشی بر را تأثیر بیشترین بترتی هب ،)ازمانس ديکلی پذیري آسیب و ارقب تهدیدهاي رقبا، مخاطرات بازار،

 سازمان رقابتی موقعیت بر وکار کسب بیرونی یطمح از اتاطلاع تدریاف که دهند می پیشنهاد و دارند بازاریابی
 اهمیت حائز بسیار اطلاعاتی، نظام هاي فناوري از استفاده و ابتیرق هوش واحدهاي کردن دایر و است تأثیرگذار

 بهادار اوراق ورسب در شده پذیرفته هاي شرکت رقابتی هوشمندي میزان ،)1390فر، پور جوادي و چاوشی. (است
 و وژیکیتکنول هوشمندي ا،رقب منديهوش ازار،ب منديهوش( منديهوش وعن نای چهارگانه ابعاد و تهران
 رابطه بررسی به مطالعه خود، در ها آن همچنین. اند داده رارق موردبررسی را) تراتژیکاس اعیاجتم منديهوش

 صنایع بیشتر که داد نشان ها آن پژوهش هاي یافته. اند پرداخته صنعت نوع با آن ابعاد و رقابتی هوشمندي میزان
 عمل متفاوت هاي گونه به استراتژیک، اجتماعی هوشمندي و رقبا هوشمندي بازار، هوشمندي ازنظر موردبررسی

 .کنند می
 آن هبلک ت؛اس ارقب اب رتبطم اطلاعات وتحلیل تجزیه از فراتر رقابتی هوشمندي مفهوم که چنین گفت توان می

 از توان می که گیرد برمی در را سازمان مرزهاي از بیرون محیط کل با مرتبط اطلاعات وتحلیل تجزیه و ردآوريگ
 به بیرونی هوشمندي کنند می بیان )2012، (رهگ که طوري به یادکرد؛ »سازمانی برون هوشمندي« بانام آن

 استراتژیک گیري جهت و سازمان مأموریت رب و پردازد می یبیرون محیط درباره اطلاعات وتحلیل تجزیه و گردآوري
 منظور به ها سازمان براي اثربخش راهی را، سازمانی برون هوشمندي نیز، همکارانش حسینی و. گذارد می تأثیر آن

کنند (حسینی و همکاران،  می تعریف ها فرصت از استفاده و تهدیدها بر غلبه سازمان، بیرونی محیط با انطباق
 ازآغ بیرونی محیط وتحلیل تجزیه و وجو جست هاي فعالیت با سازمانی برون هوشمندي تاهیم ابراین،بن ).1392

 ).2009گاردیو، ( شود می
) مخابرات شرکت( سازمان در مشکلاتی بروز باعث جدید خدمات توسعه بر بازار هوشمندي تأثیر بررسی عدم
 سهم کاهش با محصولات کردن رصد به توجه عدم و اطلاعات فناوري بازار بودن رقابتی به توجه با. است گردیده

 افزایش و رقابت ایجاد باعث جدید خدمات توسعه بر آن تأثیر و بازار هوشمندي واحد ایجاد. شویم می مواجه بازار
 .گردد می کشور کل مخابرات سطح در رقابتی توان و مخابرات شرکت بازار سهم
 محصولات اکثر اینکه به عنایت با و اطلاعات تبادل درواقع یا و ارتباطات عصر در گرفتن قرار به توجه با

 در ایران مخابرات و شرکت گردیده تبدیل رقابتی بازار به انحصاري حالت از ارتباطات صنعت و الکترونیکی
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 در و گردد می دشوار و پیچیده بسیار باره دراین رقابتی عرصه رود، می پیش شدن رقابتی سمت به اخیر هاي دهه

. است خالی جدید تکنولوژي جاي هنوز چراکه نماید می ترسیم را تر پیچیده بس وضعیت آینده بازار هاي بینی پیش
 حذف رقابت صحنه از کم کم نشود، توجه هوشیارانه و منطقی راهکارهاي و رقابتی عرصه به اگر که اینجاست

 بازار، آتی روند بینی پیش و تغییرات ماهیت شناخت رقابت، اساسی الزامات از یکی شرایطی چنین در. شوند می
 افزایش و رقابتی شرایط در پیشرفت شرط لذا است، مشتریان رفتار الگوي و ترجیحات نوآوري، تکنولوژي، رقابت،

 در موردي صورت به که الکترونیک تجارت ابزار و علم به بودن مجهز به است منوط شرکت هر براي بازار سهم
 و بازاریابی و فروش محصول، توسعه بازار، هوشمندي واحدهاي و تجاري حوزه گیري شکل با همدان استان

 کیفیت و ایده توسعه سنجی، بازار مشتریان، هوشمندي ارتباطات، رقابتی، مزیت رقبا، هوشمندي هاي شاخص
 از و استفاده کشور مخابرات در بازار گیرد چراکه با نهادینه شدن هوشمندي می قرار موردبررسی جامع، خدمات
این مطالعه در راستاي پاسخ . نمود استفاده بازاریابی اثربخشی افزایش توان برايمی مناسب هاي تکنیک و ابزارها

 دارد؟ جدید خدمات توسعه بر معناداري تأثیر بازار هوشمندي انجام پذیرفته است که آیا سؤالبه این 
 در اي برنده برگ عنوان به که باشد اهمیت حائز تواند می جهت ازاین مدیران بین در بازار هوشمندي به توجه

 سازمان عبارتی به و برده بهره آن از سازمان در موجود تنگناهاي و مشکلات مواقع در و بوده سازمان اختیار
 بازدهی و عملکرد بالطبع افزایش امر این بردارد که قدم خویش اهداف پیشبرد سوي به تر سریع هرچه تواند می

 داشت. خواهد دنبال به را سیستم
 که بریم می پی موضوع این اهمیت به مخابراتی محصولات در رقیب اپراتورهاي تعداد گرفتن نظر در به توجه با

 افزایش و مخابرات شرکت فعالیت موفقیت در زیادي تأثیر جدید خدمات توسعه و بازار هوشمندي عامل دو
 شکاف و موضوع اهمیت به توجه با لذا. داشت خواهد ما بازار سهم نسبی افزایش یا حفظ طبعاً و رضایتمندي

 بر بازار هوشمندي تأثیر پژوهش این در عوامل، این بررسی ضرورت به توجه با و زمینه این در موجود تحقیقاتی
 قرار بررسی مفهومی زیر مورد مدل از مندي بهره با همدان استان مخابرات شرکت در جدید خدمات توسعه

 .گیرد می

 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 
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 ژوهشپروش  -3
 جزء پژوهش هاي داده گردآوري روش برحسب و است کاربردي تحقیقات جزء هدف برحسب حاضر پژوهش

. است مقطعی تک هاي پژوهش نوع از ها داده آوري جمع زمان اساس بر. است پیمایشی توصیفی تحقیقات
 روش ازنظر و است کاربردي تحقیقی هدف، حیث از و است پیمایشی نوع از کمی تحقیق حاضر، همچنین پژوهش

 روش نوع است، توصیفی تحقیقات ي زمره در و کمی تحقیق این هدف برحسب .است توصیفی تحقیقات جزء
جامعه آماري . است شده استفاده پرسشنامه یا میدانی روش از اطلاعات آوري جمع منظور به. است پیمایشی تحقیق

 .شوند یمنفر  130این تحقیق مدیران و کارشناسان مسئول واحدهاي مرتبط شرکت مخابرات هستند که شامل 
ي تحقیق با توجه ریگ نمونهنفر انتخاب شدند. روش  97از این تعداد با توجه به فرمول کوکران  شده انتخابنمونه 

 در اطلاعات گردآوري است. جهت شده انتخاب ساده تصادفی و دسترس در يریگ نمونه به ماهیت تحقیق روش
تحلیل عاملی در بررسی است. با توجه انجام  شده استفادهاز پرسشنامه محقق ساخته با طیف لیکرت  پژوهش این

مشخص . این آزمون شود یمروایی سازه و بررسی کفایت نمونه براي انجام تحلیل عاملی از آزمون بارتلت استفاده 
ي پنهانی و اساسی است یا ها عاملیر واریانس مشترك برخی تأثکند که آیا واریانس متغیرهاي تحقیق تحت  یم

دهند که انجام تحلیل عاملی  یم) نشان 7/0(نزدیک به یک و بالاتر از بالاتر باشد  KMOخیر. هر چه قدر مقدار 
ی اگر طورکل بهرا به یک سري عامل پنهانی تقلیل داد.  ها دادهتوان  یمیر بوده و پذ امکان موردنظري ها دادهبراي 

 باشد، تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار مناسب است. %5از  تر کوچکسطح معناداري آزمون بارتلت 

 : نتایج آزمون بارتلت1جدول 
878/0 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 

 آماره کاي دو 1549
 درجه آزادي 378 آزمون بارتلت

 سطح معناداري 000/0
 

یجه حجم نمونه از کفایت لازم جهت تبیین برخوردار است. درنتاست  878/0برابر  KMOکه شاخص  ییازآنجا
توان نتیجه گرفت که تحلیل عاملی جهت بررسی و  یمهمچنین با توجه به سطح معناداري آزمون بارتلت 

بررسی اعتبار روش و درجه دقت آن روایی پرسشنامه مورد  منظور بهمناسب است.  ها دادهشناسایی ساختار 
گیري روایی از روایی  هاي تعیین اعتبار اندازه ت. در این تحقیق از میان انواع مختلف روشاس قرارگرفتهارزیابی 

شده است. روایی صوري و محتوا توسط اساتید و کارشناسان بازاریابی  صوري، محتوا و روایی سازه استفاده
 تحلیل ودن پرسشنامه ازقرار گرفت. جهت بررسی روایی سازه نیز با توجه به محقق ساخته ب دیتائی و موردبررس

 بالاتر 05/0 از که عاملی بارهاي کلیه 2 جدول در آمده دست به نتایج به توجه با شود. می استفاده اکتشافی عاملی
 .است برخوردار سازه اعتبارِ از مذکور عوامل به توجه با پرسشنامه این در که برخوردارند سازه اعتبار از هستند

 SPSSافزار  نرم از استفاده با و کرونباخ آلفاي روش از پرسشنامه پایایی یريگ منظور اندازه به پژوهش این در
 پرسشنامه یک یاست. در صورت یک و صفر بین مقداري کرونباخ، همبستگی آلفاي ضریب. استشده  استفاده
 باشد تر یکنزد یک عدد به مقدار این هرچه و باشد 7/0 مقدار ازتر  بزرگ کرونباخ آلفاي مقدار که پایاست

است  شده درجنیز  2که در جدول  آمده دست بهبا توجه به مقادیر  است. برخوردار بالاتري پایایی از پرسشنامه
 .گردد یم دیتائپایایی پرسشنامه 
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از آزمون  ها دادهاستفاده شد. جهت نرمال بودن  20ویرایش  Spss افزار نرماز  ها داده لیوتحل هیتجزجهت 

اي بیانگر آن نمونه اسمیرنوف تک-نتایج حاصل از کاربرد آزمون کلوموگروفکولموگروف اسمیرنف استفاده گردید. 
متغیرهاي هوشمندي رقبا، مزیت رقابتی، هوشمندي مشتریان، ارتباطات، توسعه ایده، معناداري سطح است که 

آزمون  وپارامتریک هاي نااز آزمونلذا ). نیستنرمال ع توزیدرصد است ( 5از  کمتر سنجی و کیفیت خدمات بازار
 شده است.  هاي تحقیق استفادهضریب همبستگی اسپیرمن براي آزمون فرضیه

 : نتایج تحلیل عاملی1جدول 
 R^2 آماره بار عاملی سؤال ها شاخص متغیرها

 هوشمندي بازار

 هوشمندي رقبا

Q1 693/0 563/0 
Q2 706/0 695/0 
Q3 701/0 743/0 
Q4 718/0 584/0 

 مزیت رقابتی

Q5 725/0 590/0 
Q6 676/0 557/0 
Q7 716/0 631/0 
Q8 573/0 656/0 

 ارتباطات

Q9 602/0 706/0 
Q10 596/0 647/0 
Q11 564/0 652/0 
Q12 538/0 587/0 

هوشمندي 
 مشتریان

Q13 422/0 630/0 
Q14 536/0 621/0 
Q15 564/0 757/0 
Q16 581/0 672/0 

توسعه خدمات 
 جدید

 توسعه ایده

Q17 693/0 633/0 
Q18 759/0 693/0 
Q19 772/0 696/0 
Q20 543/0 667/0 

 یبازار سنج

Q21 711/0 712/0 
Q22 682/0 604/0 
Q23 694/0 621/0 
Q24 686/0 623/0 

 کیفیت خدمات

Q25 537/0 695/0 
Q26 589/0 766/0 
Q27 624/0 748/0 
Q28 546/0 663/0 



 19 1396، بهار 6مدیر، شماره  فصلنامه بازاریابی پارس
 

 

 تأثیر هوشمندي بازار بر توسعه خدمات جدید پرسشنامه آلفاي کرونباخ: نتایج آزمون 2جدول 

 آلفاي کرونباخ ابعاد
 890/0 هوشمندي رقبا

 791/0 رقابتیمزیت 
 757/0 ارتباطات

 753/0 هوشمندي مشتریان
 763/0 توسعه ایده

 814/0 سنجی بازار
 772/0 کیفیت خدمات

 785/0 کل کرونباخ آلفاي
 
 

 ي پژوهشها افتهیها و  تحلیل داده -4
درصد)  4/13نفر زن ( 13درصد) و  6/86نفر مرد ( 84نفر بودند که شامل  97در این پژوهش  کنندگان شرکت

نتایج بررسی متغیرها حاکی درصد داراي سطح تحصیلات کارشناسی و بالاتر بودند.  4/67شدند. از این تعداد می
شده متغیرهاي ارتباطات، هوشمندي مشتریان و کیفیت خدمات، بیشتر از از آن است که میانگین مشاهده

 شده گرفتهوه پاسخگویی نمونه در نظر بوده است. پس از بررسی جامعه آماري با عنایت به نح انتظار موردمیانگین 
، تحلیل درصد اند داده%، پاسخ جامعه آماري را به خود اختصاص 40با توجه به اینکه، گزینه تا حدودي، حدود 

به سمت متوسط  ها پاسخدرصد  40تا  39با توجه به میانگین حدود از  چراکهکمی دشوار گردیده  ها یفراوان
ت، فرصت و ضعف و تهدید نیاز به تحلیل دقیق و تحلیل بازار یا رفتار جامعه ي در خصوص نقاط قوریگ میتصم
 دارد.

 

 میانگین متغیرهاي تحقیق :3جدول 
 .t Sigي آماره اریمع انحراف شدهمشاهده میانگین متغیر

 هوشمندي بازار

 000/0 -489/0 710/1 84/2 هوشمندي رقبا
 005/0 -134/1 696/0 85/2 مزیت رقابتی

 080/0 268/2 736/0 31/3 ارتباطات
 024/0 141/1 569/0 12/3 هوشمندي مشتریان

 توسعه خدمات جدید
 113/0 -948/1 810/0 70/2 توسعه ایده

 200/0 -330/0 704/0 95/2 یسنج بازار
 148/0 135/1 736/0 15/3 کیفیت خدمات

 3=انتظار موردمیانگین 
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شده بر اساس طیف لیکرت، شاخص  هاي ارزیابی بررسی معیارهاي شاخص هوشمندي رقبا با توجه به سنجه

توجهی از پاسخ جامعه آماري را به خود اختصاص داده که این امر بیانگر عدم تطابق  کم و خیلی کم، درصد قابل
عدم شناسایی و  –قوت و ضعف  عدم بررسی اطلاعات مرتبط با نقاط –تحقیقات کاربردي با خواسته مشتریان 

هاي رقیب و استراتژیک نبودن دید مدیران ارشد در سازمان است. در بررسی شاخص مزیت  درك صحیح سازمان
توجهی از پاسخ جامعه آماري را شاخص کم، به خود اختصاص داده که این  نشان دادند درصد قابل ها افتهرقابتی، ی

عدم تطابق تحقیقات بازاریابی در مناطق  -عدم آگاهی از نیاز بازار  –برتر  امر بیانگر عدم ارائه خدمات باکیفیت
عدم تمرکز بر محصولات سفارشی  – جغرافیایی مختلف و تولید بر اساس تقاضا و سلیقه هر یک از این مناطق

عدم  هاي چهارم از پاسخ جامعه آماري را در آیتم براي پاسخگویی به نیازهاي خاص است. همچنین، حدود یک
عدم  –عدم تناسب تعداد مشتریان به نسبت تعداد متصدیان پاسخگویی  –راهنمایی لازم در هنگام انجام خدمات 

 هاي رقیب را به خود اختصاص داده است. فروش بیشتر خدمات این شرکت نسبت به شرکت
 چهارم د یکهاي ارزیابی شاخص هوشمندي مشتریان نشان دادند، شاخص کم و خیلی کم، حدوبررسی سنجه

از پاسخ جامعه آماري را به خود اختصاص داده است. با توجه به تحلیل پاسخ سؤالات پرسشنامه در شاخص 
 .اند دادهشوندگان پاسخ متوسط  توجهی از پرسش هوشمندي مشتریان درصد قابل

توجهی از  ارزیابی معیارهاي شاخص توسعه ایده حاکی از آن بودند که شاخص کم و خیلی کم، درصد قابل
 –ها و دانش روز صنعت  پاسخ جامعه آماري را به خود اختصاص داده که این امر بیانگر عدم توجه به کسب ایده

هاي تکنولوژي از طریق تحقیقات بینی روند عدم پیش –هاي تخصصی پویش تکنولوژي  عدم تمرکز بر ایجاد تیم
سوم  سازمانی در شرکت است. با توجه به تحلیل پاسخ سؤالات پرسشنامه در شاخص توسعه ایده حدود یک

 .اند دادهشوندگان پاسخ متوسط  پرسش
شده بر اساس  هاي ارزیابی با توجه به سنجه سنجی ها نشان دادند که در ارتباط با شاخص بازارهمچنین یافته

سوم پاسخ جامعه آماري را به خود اختصاص داده که این امر  طیف لیکرت، شاخص کم و خیلی کم، حدود یک
کنندگان استراتژیک و ارتباط  عدم توجه به شناسایی تأمین –هاي مشتریان  بیانگر عدم شناخت از خواسته

در  هاي رقبا ها و توانمندي عدم شناخت استراتژي –نیازهاي مشتریان عدم شناسایی  –بلندمدت در شرکت 
درصد  سازمان است. با توجه به تحلیل پاسخ سؤالات پرسشنامه در شاخص هوشمندي رقبا حدود پنجاه

 .اند دادهشوندگان پاسخ متوسط  پرسش
شاخص کم و  که در خصوص شاخص کیفیت خدمات حاکی از آن بودند شده یابیارزهاي سنجه تیدرنهاو 

درصد از پاسخ جامعه آماري را به خود اختصاص داده که با توجه به تحلیل پاسخ سؤالات  25خیلی کم، حدود 
 .اند دادهشوندگان پاسخ متوسط  درصد پرسش پرسشنامه در شاخص کیفیت خدمات حدود پنجاه

زان معناداري آزمون ضریب میي تحقیق نشان داد که ها هیفرضاسپیرمن در بررسی  نتایج حاصل از آزمون
هوشمندي بازار و توان نتیجه گرفت که بین میدرصد  99با بنابراین  ،درصد است 1کمتر از همبستگی اسپیرمن 

دهد است که نشان می r( ،634/0ضریب همبستگی (مقدار  معناداري وجود دارد. يرابطهتوسعه خدمات جدید، 
 است. قوياین رابطه ازلحاظ جهت و شدت همبستگی، مثبت و 

-میدرصد  99 نشان داد که با اطمیناندرصد  1کمتر از میزان معناداري آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن  
مقدار همچنین  معناداري وجود دارد يرابطههوشمندي رقبا و توسعه خدمات جدید، توان نتیجه گرفت که بین 

 است. قويجهت و شدت همبستگی، مثبت و  ازلحاظدهد این رابطه نشان می r( ،767/0( ضریب همبستگی
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درصد است  1کمتر از که میزان معناداري آزمون ضریب همبستگی اسپیرمن  دهدنشان مینتایج تحقیق 
 يابطهرمزیت رقابتی و توسعه خدمات جدید،  نتیجه گرفت که بین چنین توانمیدرصد اطمینان  99با بنابراین 

این رابطه ازلحاظ جهت و شدت  r( ،812/0ضریب همبستگی (مقدار همچنین با توجه به  معناداري وجود دارد
 است. قويهمبستگی، مثبت و 

معناداري ها در ارتباط با تعیین رابطه بین هوشمندي مشتریان و توسعه خدمات جدید نشان دادند که یافته
توان نتیجه گرفت که بین میدرصد  99با درصد است؛ بنابراین  1 کمتر ازآزمون ضریب همبستگی اسپیرمن 

ضریب مقدار همچنین با توجه به  معناداري وجود دارد. يرابطههوشمندي مشتریان و توسعه خدمات جدید، 
نتایج آماري  تیدرنها است. متوسطاین رابطه ازلحاظ جهت و شدت همبستگی، مثبت و r(، 698/0همبستگی (

ضریب همبستگی ( معناداري وجود داردو مثبت  يرابطهارتباطات و توسعه خدمات جدید،  بینه نشان دادند ک
 ). r(، 642/0و ضریب همبستگی ( درصد 1کمتر از اسپیرمن 

درصد  50که حدود  طوري است به 552/0شده برابر  تنظیم Rمجذور در بخش آزمون خطاهاي رگرسیون، 
به اینکه این  از تغییرات در متغیر توسعه خدمات جدید است و با توجهتغییر در متغیر هوشمندي بازار ناشی 

 ).4بنابراین مدل مناسب است(جدول  )1387مؤمنی، (% است 14ضریب بیشتر از 
 

 : نتایج آزمون رگرسیون4جدول 
R^2 R^2 آماره رگرسیون مدل شده تعدیل   آماره دوربین واتسون خطاي استاندارد 
1 743/0  552/0  535/0  26382/5  909/1  

 

 ANOVA : جدول5 جدول
 مدل مجموع مربعات درجه آزادي مجذور میانگین F سطح معناداري

 رگرسیون 561/888 1 561/888 069/32 000/0
 باقیمانده 403/720 26 708/27   1

 مجموع 964/1608 27   
 

رد  )رگرسیون وجود ندارد رابطه( H0و فرض  استکمتر  0.01از  sigمقدار  ANOVAبا توجه به جدول 
 بهرا جهت  b0, b1مقادیر ضرایب  ضرایب،لذا رابطه رگرسیون وجود دارد. سپس با توجه به جدول  گردد یم

 .شود یمزیر تعیین  صورت بهمعادله  آوردن دست
 

 : جدول ضرایب6جدول 

 فاصله اطمینان
سطح 

 t معناداري

ضرایب 
 استاندارد

راستانداردیضرایب غ  
 مدل

بالاحد   Beta حد پایین 
خطاي 
 B استاندارد

726/15 865/6- 427/0 806/0  495/5  ثابت 431/4 
884/0 413/0 000/0 663/5 743/0 114/0  هوشمندي 648/0 
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را متغیر مستقل در نظر گرفته شود معادله خط رگرسیون  xرا متغیر وابسته و  yدر رگرسیون خطی ساده اگر 
𝑦 صورت بهتوان  را می = 𝑏0 + 𝑏1𝑥 ها را  هاي مربوط به آن توان ضرایب رگرسیون و آزمون ضرایب می .نوشت

 صورت زیر نوشت:  توان معادله خط رگرسیون را به مشاهده کرد بر اساس ضرایب این جدول می
 

 =توسعه بازار431/4+648/0(هوشمندي بازار) 
 

 از کنندگی معادله رگرسیون دارد. ل در پیشگویینشان از نقش مؤثر متغیر مستق 734/0ضریب بتا با مقدار 
بینی نماید  تواند میزان توسعه خدمات جدید را پیش توان نتیجه گرفت که هوشمندي بازار میتابع فوق چنین می

واریانس تغییر خواهد  734/0در حقیقت با افزایش یک واریانس در هوشمندي بازار، توسعه خدمات جدید حدود 
توان گفت که هوشمندي بازار بر  أثیر زیاد هوشمندي بازار در توسعه خدمات جدید دارد پس میکرد که نشان از ت

 توسعه خدمات جدید در شرکت مخابرات همدان تأثیر دارد.

 يریگ جهینتبحث و  -5
خدماتی اکنون مزیت رقابتی محسوب  تولیدي هاي سازمانفرایند توسعه محصول جدید براي انواع مختلف 

از جنس تحقیق و توسعه  هاي فعالیتسازمانی خود را صرف  هاي فعالیت، اینکه هر سازمان چه درصدي از شود می
موضوعی است که به جایگاه کنونی و استراتژیک سازمان در  کند میمحصولات جدید براي پیشی گرفتن از رقبا 

درصد  60مندي رقبا، حدود نتایج این مطالعه نشان دادند که در شاخص هوش. شود میبازار تقاضا مرتبط 
دلیلی  تواند یمي مدیران ارشد انتخاب نموده که نگر ندهیآگزینه کم و یا خیلی کم را در خصوص  شوندگان پرسش

ي زیر برنامهبر عدم اعتقاد و یا اعمال برنامه استراتژیک و یا دید استراتژیک مدیران باشد و فعال نمودن واحدهاي 
ي استراتژیک زیر برنامهاستراتژیک و تقویت دیدگاه مدیران از طریق برگزاري سمینارهاي آموزشی مختلف جهت 

 و مثبت ي معنادار، رابطههوشمندي بازار با توسعه خدمات جدیدبین  درمجموعراه گشاي مشکل باشد و  تواند یم
 عنوان تحت پژوهشی انجام با 2011 سال در امیري و قندهاري ي،آباد دولت رضاییدارد. در این راستا وجود 

 دستیابی به براي کلیدي عامل رقابتی هوش که رسیدند نتیجه این به ،"نوآوري بر رقابتی هوش ریتأث لیوتحل هیتجز"

نتایج  دیتائدر  .است و ارزیابی انتشار ،لیوتحل هیتجز ي،آور جمع ي،زیر برنامه ابعاد شامل رقابتی هوش و است نوآوري
 بر توسعه بازاریابی هوش و ايرابطه تمایل اثرات" عنوان تحت 2013سال  در که پژوهشی نتایج مطالعه حاضر،

 سبک به تعامل به تمایل و بازاریابی هوش در شرکت که شایستگی است آن از حاکی رسیده انجام به جدید محصول

 عملکرد بر مثبت طور به قابلیت این و گذارد؛می ریتأث جدید توسعه محصول قابلیت بر مستقیم طور به مشارکت

 که ايمطالعه )در2005( ویلا و کوستر مانزانو، .شود یم تعدیل فناوري اطمینان اساس عدم بر که است مؤثر سازمانی

 .است مثبت ايرابطه نوآوري، و محوري بازار بین رابطه که کنند یمبیان  دادند انجام
پژوهشی با عنوان (توسعه قابلیت هوشمندي بازار) به این نتیجه دست یافتند که  )، در2015( لین و همکاران

دانش ضمنی باعث بهبود رویکرد بازار  وسیله ها به رویکرد بازار تأثیر مثبتی بر عملکرد شرکت دارد، شرکت
 شوند و هوشمندي بازار از عوامل تأثیرگذار درروند رویکرد بازار است. می
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به این  )پژوهشی با عنوان (تأثیر هوشمندي بازار بر توسعه محصولات جدید )، در2013همکاران ( و ترینر 
ها در هوشمندي بازار اثر تعاملی بر قابلیت توسعه خدمات جدید دارد و  نتیجه دست یافتند که صلاحیت شرکت

 همچنین رابطه مثبتی بین هوشمندي بازار و عملکرد سازمان برقرار است.
سنجه تحقیقات کاربردي است که  دهندگان پاسخبا شاخص هوشمندي رقبا از دیدگاه دومین شاخص مرتبط  

 نهیدرزمسازمان  رسد یمدرصد اعتقاد به کم بودن تحقیقات کاربردي در سازمان داشتند. چنین به نظر  48حدود 
ی جهت ادامه فضع نقطهکه  استو تحقیقات بازار با کمبود مواجه  کننده مصرفتحقیقات کاربردي، تحلیل رفتار 

اصلی سیستم هوشمند رقابتی هستند اما  کنندگان استفادهسازمان،  رانیگ میتصم. اگرچه استفعالیت سازمان 
آوري اطلاعات باید در ذهن که تفکر جمع کند یم) اشاره 2005( پاك مرام و همکاران به نقل از پلتونیمی و ووري
هاي تشویقی فعالیت پیوسته است و ذر این مسیر باید از روشهر فردي باشد، ایجاد آگاهی در سازمان یک 

 ).1388استفاده کرد(پاك مرام و همکاران 
) در پژوهشی با عنوان (بررسی رابطه هوشمندي رقابتی و 1391فر، مهنوش ( چاوشی، کاظم؛ جوادي پور

یانگر وجود رابطه مستقیم و ، نتایج این پژوهش ب)شده در بورس اوراق بهادار تهران هاي پذیرفته عملکرد شرکت
شده در بازار اول بورس اوراق بهادار تهران است.  هاي پذیرفته معنادار بین هوشمندي رقابتی و عملکرد شرکت

 اند. نموده هایی که داراي هوش رقابتی بالاتر بودند، سود هر سهم بیشتري را ایجاد می مطابق این تحقیق شرکت
دار آماري وجود دارد. د که بین مزیت رقابتی با توسعه خدمات جدید رابطه معنیهاي این مطالعه نشان دادنیافته
ي نوآوري با ها تیقابلکنند که این یافته چیرانی و همکاران نیز در نتایج مطالعه خود چنین گزارش می دیتائدر 

 دارد.  دار یمعنمزیت رقابتی رابطه مستقیم و 
(بررسی میزان در پژوهشی با عنوان ) 1390زهرا (شکرچی زاده،  ؛زهرا، زینلی؛ حسین، آبادي دولترضایی 

آن است که استفاده از یک برنامه  ، نتایج این پژوهش حاکی ازتأثیر هوشمندي رقابتی در ایجاد مزیت رقابتی)
کننده بقاي سازمان است.  شود و تضمین می هوشمندي رقابتی سبب دستیابی به مزیت رقابتی نسبت به رقبا

وتحلیل و انتشار و ارزیابی اطلاعات سبب تقویت قدرت  آوري، تجزیه ریزي و تمرکز، جمع دیگر برنامه عبارت به
) در 1389( مجتبی لشکر بلوکی، علی؛ رضائیان، شود. منظور کسب موقعیت برتر در بازار می رقابتی شرکت به

دهد که  ژوهش نشان می، نتایج این پاستراتژیک) گیري تصمیمهوشمندي رقابتی و پژوهشی با عنوان (
هاي استراتژیک را توسعه دهند. با توجه به  هاي مختلف قادرند کمیت گزینه هاي هوشمندي رقابتی از راه سیستم

 هاي هوشمندي رقابتی را دانست. کارگیري سیستم این پژوهش باید جایگاه به
ي معناداري وجود دارد. ابرقویی و همکاران ها نشان دادند که بین ارتباطات و توسعه خدمات جدید، رابطهیافته

ها به چه اطلاعاتی نیاز دارند و تا چه اندازه از اطلاعات سازمان که نیانویسند: توجه به می ارتباط نیدرا) 1393(
در مطالعات  ؛ وکنند بسیار اهمیت داردي استراتژیک خود استفاده میها يریگ میتصم( هوشمند) در شده لیتحل

 است. قرارگرفته دیتأکی آن مورد روزرسان بهو  نیتأمبه تفکیک نوع کاربرد و  سازمانازهاي اطلاعات شناسایی نی
(طراحی و تبیین ) در پژوهشی با عنوان 1391( امیر هوشنگ نظر پوري، علی؛ رضاییان، ؛غلامعلیطبرسا، 

، بر اساس تحلیل نتایج این )بنیان دانش هاي سازمانمدل هوشمندي رقابتی مبتنی بر هوشمندي سازمانی در 
هاي تأثیرگذار بر  پژوهش مشخص گردید که هوشمندي تکنولوژیکی و هوشمندي منابع انسانی شاخص

هاي دانش بر فرآیندهاي هوشمندي سازمانی  شوند و جوامع دانشی و استراتژي هوشمندي سازمانی محسوب می
 گذارند. تأثیر می
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: کیاستراتژ يزیو هوش در برنامه ر یابیبازار قاتیاستفاده از تحقن ()، در پژوهشی با عنوا2001( تان سو وي

هاي توجه به مشتري تحت تأثیر  به این نتیجه دست یافتند که بسیاري از جنبه )ندهیآ يو روندها يدیمسائل کل
طراحی محصول است و نیازهاي مشتریان باید درروند توسعه محصولات جدید ارزیابی شود. محققین با این 

ژوهش ارتباط بین توسعه محصولات جدید و حمایت از مشتریان را رد کردند اما خاطرنشان کردند که حمایت پ
 شود. هایی از توسعه محصول جدید ارزیابی می کردن از مشتریان با مشخص شدن درجه اهمیت جنبه

در  ها سازمانیت براي نوآوري و خلاق کننده ترغیبمشتري است که عامل  هاي نیازمنديهمواره خواسته و 
خواهد شد و آنان را مجبور خواهد کرد که در جهت حفظ مشتریان موجود و ترغیب  وکارشان کسبفرایندهاي 

داشتن الگوي مناسب فرایندي  .خود کند اي توسعهبیشتري را صرف فرایندهاي  هاي گذاري سرمایهمشتریان بالقوه 
که  طور همانرا  پذیري انعطافو سرعت و  آید میشرط اساسی و پیش برنده به شمار  هایی سازمانبراي چنین 

هر سازمان باید بیش از هر موضوع  آنچهاما شاید . در فرایند توسعه محصول جدید افزایش خواهد داد شده اشاره
یکسو و برقراري  میان فرایندهاي توسعه محصول جدید از سازي یکپارچهدیگري نسبت به آن توجه داشته باشد 

ارتباط مناسب بین مجموعه فرایندهاي توسعه محصول جدید و دیگر فرایندهاي جاري سازمانی است. همچنین 
توجه کافی نسبت به تحلیل محیط رقابتی، انواع روندها شامل روند فناوري (محصول، تولید، ...) در بازار، روند 

 هاي فرصتمسائلی است که هوشمندي سازمان را نسبت به  لهازجمپیشرفت و توسعه رقباي موجود و بالقوه و... 
یاز به مدیریت دانش مخصوصاً در توسعه نکرد.  خواهددهد و به پیشرو بودن سازمان کمک  افزایش می اي توسعه

 بینی یش؛ زیرا چالش اصلی توسعه محصولات جدید، پشود یمحصول جدید، بسیار مهم، حیاتی و حساس تلقی م
در یک بازار بسیار دینامیک و پویا با متغیرهاي  بایست یم بینی یشو این پ اند یفتادههنوز اتفاق ن مسائلی است که

 بسیار زیادي که تحت کنترل درونی یا بیرونی ما نیستند صورت گیرد
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