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ارايه الگويى براى بهبود هوش تجارى در بازاريابى 
صنعت بيمه الكترونيك

(مطالعه موردى: شعب بيمه نوين در شهر تهران)
اعظم سازور1* - ميرزا حسن حسينى2 -مژگان فرهمند3 
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چكيده
بودن  آماده  نيازمند  كه  است  بخشى  ميان  اى  مقوله  الكترونيك  بيمه  آميز  موفقيت  بازاريابى  و  استقرار 
زيرساخت ها و ابزارهاى فناورى اطلاعات است. يكى از اين زيرساخت ها هوش تجارى است. از اين رو هدف 
اين مقاله ارايه الگوى جهت بهبود هوش تجارى در صنعت بيمه الكترونيك است. جامعه آمارى اين تحقيق 
مديران و كارشناسان 35 نمايندگى بيمه نوين در سطح شهر تهران است. به منظور جمع آورى اطلاعات 
سازمان،  كاركنان  اطلاعات،  (فناورى  بعد  چهار  شامل  ساخته  محقق  تجارى  هوش  پرسشنامه  يك  از  لازم 
دانش سازمان و فرهنگ و نوآورى) و 20 شاخص استفاده شده است. نتايج آزمون من-ويتنى حاكى از وجود 
شكاف بين وضعيت موجود و مطلوب در تمامى ابعاد هوش تجارى در اين سازمان بود. در مرحله دوم شاخص 
هاى داراى شكاف منفى از طريق الگوى كانو به سه دسته نيازهاى جذاب، عملكردى و الزامى تقسيم شدند 
كه بيان كننده وجود پنج شاخص در دسته نيازهاى الزامى بود. به دليل اهميت اين پنج شاخص در بهبود 
هوش تجارى بيمه الكترونيك، از طريق الگوى 4QFD،  ده KPO (الزامات كليدى فرآيند)5 براى بهبود آنها 
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استخراج شد. شايان ذكر است كه براى به دست آوردن ديدگاهى جامع تر در اين زمينه، هر يك از شاخص 
هاى ده گانه با رقباى سازمان نيز مقايسه شدند. كه فقط در چهار شاخص از اين ده شاخص بيمه نوين نسبت 
به رقبا برترى دارد كه نشان دهنده ى ضعف سازمان در شش شاخص است. اين نتايج، لزوم توجه بيش از 

پيش مسئولان اين بيمه را نسبت به بهبود هوش تجارى در بخش بيمه الكترونيك روشن مى سازد.

واژگان كليدي: هوش تجارى، بيمه الكترونيك، الگوى QFD، الگوى كانو

1. مقدمه
نگاهى به افزايش سرمايه هاى بين المللى و نيز توجه به گردش چرخ هاى اقتصادى نشان دهنده اين 
واقعيت است كه همگى متكى به تضمين هاى ناشى از بيمه هستند. اهميت توجه به صنعت بيمه از بعُد 
اقتصادى را مى توان با بيان نقش بيمه به عنوان يك مؤسسه سرمايه گذارى و كمك به روند رشد اقتصادى، 
توضيح داد [24]؛ به طوريكه صنعت بيمه نااطمينانى را كاهش مى دهد و موجب امنيت شغلى، تداوم درآمد 
شود [2].  مى  اعتبار  ايجاد  و  ها  گذارى  سرمايه  توسعه  ملى،  ثروت  حفظ  زندگى،  رفاه  سطح  افزايش  آتى، 
محيط كسب و كار امروز با ويژگى هايى همچون تغييرات پيچيده و تحولات فناورانه كه باعث شكل گيرى 
مؤلفه هاى جديد و پيكربندى هاى موجود مى شود، محيطى با درجه عدم قطعيت بالا و آكنده از روش هاى 
تأثيرگذارى پيچيده مى باشد كه امكان پيش بينى آينده در آن تقريبا نا ممكن است. در اين ميان، اگر كاركرد 
توانمندسازى مديران جهت خلق مزيت رقابتى دانسته  برنامه ريزى راهبردى در دنياى پر از تغيير امروز، 
شود، ضرورت توجه به مباحث سازمانى و سلايق در حال تغيير مشتريان نيز اجتناب ناپذير خواهد بود. از اين 
رو، با توجه به فلسفه ارزش وجودى صنعت بيمه در جامعه و بازارهاى مالى، اقتصادى و توليدى در كشور، 
استفاده از فناورى اطلاعات در جهت افزايش هوش بازار و شناخت زمينه هاى جديد نفوذ بيمه، داراى ارزشى 
دوچندان خواهد بود [7]. يكى از زمينه هاى اين سازگارى با فناورى هاى جديد بيمه الكترونيك است. بيمه 
الكترونيكى فرصت هايى را فراهم مى كند تا كيفيت خدمات ارايه شده به شهروندان بهبود يابد و آنها قادر 
باشند در هر دقيقه از شبانه روز به خدمات و اطلاعاتى جهت صدور بيمه نامه مورد نظر با استعلام نرخ و با 

اعلام خسارت دسترسى داشته باشند [8]. 
استقرار بيمه هاى الكترونيكى و استفاده از فناورى اطلاعات در تعامل ميان شركت هاى بيمه و مشتريان 
براى  حضورى  مراجعه  عدم  روز،  شبانه  تمام  در  خدمات  ارايه  قابليت  همچون  بيشمارى  مزاياى  تواند  مى 
دريافت خسارت، ارايه خدمات سريع و مطمئن جلوگيرى از تقلب هاى بيمه اى و افزايش درآمد شركت بيمه 
را در پى داشته باشد [19]. از طرفى، اطلاعات خون زندگى اقتصاد ديجيتالى است و كليد موفقيت در عصر 
اطلاعات، اتخاذ تصميماتى است كه بدون تناقض، بهتر و سريع تر در رقابت پيش دستى كند. تصميمات 
تجارى بد و نامتناسب يعنى تصميات مبتنى بر اطلاعات حداقل يا ناقص، مى تواند زيان هاى ميليون دلارى 
به بار بيارود، سهم اصلى و اكثريت بازار شركت را از دست خارج و يا حتى شركت را ورشكست كند [23]. 

براى غلبه بر اين مشكلات، فناورى فرآيند داده ها كه هوش تجارى ناميده مى شود، به شركت ها اين 
كمك را مى كند كه وظايف تحليل، تهيه راهبرد و پيش بينى آنها را روش مند و خودكار نمايد تا تصميات 
بهترى اتخاذ شود [20]. سازمان هاي بيمه اى كه از هوش تجاري استفاده نمي كنند، داراي مشكلاتي هستند 
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كه اغلب از عواملي چون حجيم بودن داده ها، پيچيدگي در تحليل ها و ناتواني در ردگيري نتايج فرايندها 
و پيامدهاي تصميمات گرفته شده، نشأت مي گيرند. هوش تجاري با كمك به حل مشكلات فوق، به دليل 
ساختاري كه در سازمان به وجود مي آورد، فرصتهاي جديدي نيز براي رشد سازمان ايجاد مي كند و نه 
تنها عامل حذف مشكلات است، بلكه با صرفه جويي در زمان و هزينه، شرايط كاري را دگرگون مي سازد  

 .[27]
اگر شركت هاى بيمه در لايه هاي زيرساختي و تراكنشي خود از فناوري استخراج و انتقال و تبديل داده 
  1BI ها استفاده كنند و بستري از هوش تجاري را در فناورى داده كاوي فراهم آورده باشند و همچنين ابزار
را مبتني بر فناوري اطلاعات و مشتري گرايي به كار گيرند، هوشمندي در اين كسب و كار كارآمد خواهدبود 

.[22]
چنانچه در بستر BI ، شركتهاى بيمه از استانداردها و برنامه هاي كاربردي، راهبردي، عملياتي و تحليلي 
نيز استفاده شود، هوشمندي در اين كسب و كار اثربخش خواهد بود. زماني هوشمندي نقش اهرمي را در 
كسب و كار به عهده مي گيرد كه عملكرد به دقت ارزيابي شود و فرهنگ سازي در بين كاربران آغاز شده 

باشد [13].
درنهايت براي تحقق اين هدف مي بايست شيوه BI و مهارتهاي آن در بدنه سازمان مستقر شود. هنگامي 
كه سازمان به سمت اهداف جهاني سازي با استفاده از مجازي شدن متمايل شود و پا از ساختمان هاي 
فيزيكي به عرصه مجازي نهاده شود، مي تواند روند اجراي فرايندهاي درون سازمان خود را به حد اعلا شفاف 

و نقش هوشمندي را يك نقش رقابتي سازد و با اين نقطه قوت با رقبا به رقابت بپردازد [29].
هوش تجاري در صنعت بيمه الكترونيك مي تواند به نوعى به افزايش كارايي كلي و بهينه سازي فرايندها 
در كنار يكديگر، كمك نمايد. در واقع سيستم هاى هوش تجارى روي برخي ويژگيهاي مهم مالي و ساير 
پارامترهاي مهم ديگر در افزايش كارايي سازمان متمركز مي شوند [9]. به دليل ماهيت خاص فناورى هاى 
نوين و مجازى بودن فضاهاى الكترونيكى، استفاده از ابزارهاي تحليلي و هوشمند، امكان پردازشهاي بالا با 
ميزان دسترسي انبوهي از اطلاعات در سطوح گوناگون سازمانى را فراهم مى آورند [15]. بنابر اين ضرورت 
فضاى  در  فعال  وكارهاى  كسب  بويژه  وكارها  كسب  در  تجارى  هوش  نظير  جديدى  هاى  فناورى  بر  تسلط 

مجازى به خوبى احساس مى شود.

1-1- هدف تحقيق
با توجه به ضرورت استفاده كارآ و اثربخش از هوش تجارى جهت استقرار و بازاريابى بيمه الكترونيكى، 
هدف اين تحقيق بررسى وضعيت هوش تجارى بيمه الكترونيك شعب بيمه نوين و بهبود شكاف هاى موجود 
در اين زمينه است. از اين رو در اين تحقيق از الگوى گسترش عملكرد كيفيت كه صداى مشترى را به توليد 
محصول يا خدمت تبديل مى كند و الگوى كانو كه الزامات اساسى و انگيزشى و عملكردى مؤثر در رضايت از 
يك فرآيند، خدمت، يا محصول را معلوم مى كند، در ماتريس QFD استفاده مى شود تا اين اطمينان حاصل 
شود كه اغلب نيازها و خواسته هاى مهم و بحرانى مورد توجه قرار گرفته است. ادغام اين  دو الگو باعث مى 
شود كه تجزيه و تحليل، طبقه بندى و الويت بندى خواسته ها و  نيازهاى مشتريان در استفاده از يك فرآيند 

بهتر انجام گيرد كه اين امر منجر به ارايه خدماتى منطبق با خواسته ها و نيازهاى مشتريان مى شود. 
1- Business Intelligence

فصلنامه بهبود مديريت- شماره 14- زمستان 1390



ارايه الگويى براى بهبود هوش تجارى در بازاريابى صنعت بيمه الكترونيك (مطالعه موردى: شعب بيمه نوين در شهر تهران)46

2- چارچوب نظرى
2-1- كليات هوش تجارى

هوش تجارى يا هوش كسب و كار كه قالب عمده ترى را مانند استفاده هاى تجارى و غير تجارى (نظامى و 
غير انتفاعى) در بر دارد، عبارت است از بعُد وسيعى از كاربردها و فناورى براى جمع آورى داده و دانش جهت 
ايجاد پرس و جو در راستاى تجزيه و تحليل بنگاه براى اتخاذ تصميمات تجارى دقيق و هوشمند [11]. يك 
  1(OLAP) هوش تجارى براساس يك معمارى بنگاه تشكيل شده است و در قالب پردازش تحليلى همزمان
به تحليل داده هاى تجارى و اتخاذ تصميمات دقيق و هوشمند مى پردازد. هوش تجارى، نه به عنوان يك 
محصول و نه به عنوان يك سيستم، بلكه به عنوان يك معمارى و رويكردى جديد موردنظر است كه البته 
شامل مجموعه اى از برنامه هاى كاربردى و تحليلى است كه به استناد پايگاه هاى داده عملياتى و تحليلى 
به اخذ و كمك به تصميم گيرى براى فعاليت هاى هوشمند تجارى و كسب و كار كمك مى كند [17]. از 
منظر معمارى و فرايند به هوش تجارى به عنوان يك چارچوب كه عامل افزايش كارايى سازمان و يكپارچگى 
فرايندها كه نهايتاً بر فرايندهاى تصميم گيرى در سطوح مختلف سازمانى متمركز است، نگريسته مى شود. 

بازار هوش تجارى را ابزارى براى برترى رقابتى و پايشگر و تحليلگر بازار و مشتريان مى داند [12].
ها، نقطه  داده  دقيق  پردازش  با  كه  است  هوشمند  سيستم  يك  تجارى  هوش  فناورى نيز  از نقطه نظر   
دخالت سخت افزار و نرم افزار در مغزافزار ها به حساب مى آيد. ولى به بيان ساده تر هوش تجارى چيزى 
نيست مگر فرايند بالابردن سود دهى سازمان در بازار رقابتى با استفاده هوشمندانه از داده هاى موجود در 

فرآيند تصميم گيرى [10].
 در صورتى كه مفهوم هوش تجارى بدرستى درك و منتقل نگردد، موجب مى شود تا انتظارات مديران 
به صورت ناگهانى افزايش يابد و برآورده نشدن اين توقعات مواردى را از جمله سلب اطمينان افراد و بويژه 
مديران از اين سيستم به دنبال خواهد داشت؛ چرا كه هوش تجارى فقط به دنبال كوتاه كردن مسير هاى 
پرس و جو در داخل اطلاعات است و خود مستقلا و بدون نياز به اطلاعات مناسب قادر به ارايه پيشنهاد يا 
راهكار نيست. تعيين گرايشهاى تجارى سازمان كه از پيامدهاى استفاده از هوش تجارى است، موجب مى 

شود كه سازمان بدون اتلاف وقت و هزينه در ساير مسيرها به دنبال اهداف كلان متمركز شود [5].

2-1-1- دلايل نياز شركت ها به هوش تجارى
مؤسسات براى دو مقصود اصلى نياز به استفاده از هوش دارند. ابتدا، براى انجام  در يك نگاه گسترده، 
تجزيه و تحليل كه مى تواند به آنها در تصميم گيرى بهتر كمك كند. تا بتواند روندهاى فروش را بشناسند و 
مراقبت ها را براى مشتريان و شكايات مهم فراهم آورند. دوم، كمك زيادى به پيش بينى آينده رفتار مشترى 

و تقاضاى بازار مى كند [26]. برخى از دلايل ديگر عبارتند از:
*  در رسيدن به اهداف اساسى سازمان مانند كاهش هزينه ها، بهبود بهره ورى، توسعه محصول، توسعه 

خدمات مشتريان، افزايش درآمدها و ... شركت ها را يارى مى دهد.
* اطلاعات راهبردى را براى تصميم گيرندگان فراهم مى آورد. هوش تجارى به مؤسسات اين امكان را 
مى دهد كه از تحليل اطلاعات در مقادير بزرگ، يافتن الگوهاى رفتارى مشتريان و رقبا بهره بردارى كنند. 
1- Online Analytical Processing
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دسترسى آنى به چنين اطلاعاتى مى تواند به تصميم گيرى كمك كند و تغييرات پويايى را فراهم سازد تا به 

بهبود خط اصلى شركت يارى رساند [16].

2-2- بيمه الكترونيك
امروزه صنعت بيمه در جهان به دليل رشد هزينه هاى سنگين مربوط به فناورى هاى اطلاعاتى و كاهش 
حاشيه سود محصولات با چالش هاى سنگينى روبرو است. كانال هاى عرضه خدمات بيمه و خدمات مالى 
نيز در حال حاضر به واسطه بهره مندى از اينترنت با دگرگونى چشمگيرى مواجه است. از اين رو بسيارى از 
شركت هاى بيمه از طريق سايت اينترنتى اختصاصى خود به صورت وسيعى اطلاعاتى را در رابطه با شركت 

و راهنمايى خريد انواع محصولات بيمه اى عرضه مى نمايند [3].
براى يك قرارداد بيمه چيزى بيش از يك سرى اطلاعات نياز نيست. بيشتر قراردادهاى بيمه اى تا وقتى 
خسارت اتفاق نيافتد در حد يك اطلاعات خالص باقى مى مانند.  قسمت اعظم مبادلات بيمه گذار و بيمه 
گر اطلاعات است كه براى انجام قرارداد بايد مبادله شوند. همچنين موضوع پرداخت حق بيمه كه چگونه 
بايد انجام پذيرد و نيز موضوع زيادى از اطلاعات بين بيمه گذاران، واسطه ها و بيمه گران مبادله مى شود. 
بنابراين مى توان اذعان داشت كه بيمه يك فعاليت اطلاعات محور بوده و در نتيجه براى تجارت الكترونيك 

مناسب است [1].
خدمات              توزيع  و  توليد  در  اطلاعات  فناورى  و  اينترنتى  كاربرد  عنوان  به  عام  معناى  به  الكترونيك  بيمه 
بيمه اى اطلاق مى گردد و در معناى خاص، بيمه الكترونيك را مى توان به عنوان تأمين يك پوشش بيمه اى 
از طريق بيمه نامه اى دانست كه به طور همزمان؛ پيشنهاد، مذاكره و قرارداد آن منعقد مى گردد. به اين نوع 
بيمه نامه ها كه از طريق اينترنت عرضه و فروخته مى شوند، بيمه اينترنتى نيز مى گويند. به علاوه پرداخت 

حق بيمه، توزيع بيمه نامه و پردازش پرداخت خسارت مى توانند همزمان انجام گيرند [25].

2-2-1- جايگاه بيمه الكترونيك در صنعت بيمه
به طوركلى، بيمه الكترونيك هزينه هاى مديريتى و ادارى را از طريق فرايند ماشينى كسب و كار كاهش 
مى دهد و اطلاعات مديريتى را بهبود مى بخشد. همچنين بيمه الكترونيك، كارمزد پرداختى به واسطه ها را 
از طريق فروش مستقيم بيمه نامه به مشترى كاهش مى دهد. در نهايت كاهش هزينه در بازار رقابتى موجب 
كاهش حق بيمه مى شود و به مشتريان و مردم اجازه خريد بيمه بيشترى را مى دهد كه نتيجه آن نفوذ و 
توسعه بيشتر بيمه در كشورها خواهد بود. به طور كلى اينترنت به تازه واردان بازار امكان مى دهد كه از فرآيند 
پرهزينه و طولانى راه اندازى شبكه هاى سنتى فروش پرهيز كنند و خدمات مالى و بيمه اى خود را بيشتر 
از طريق خدمات اينترنتى انجام دهند، بنابراين انتظار مى رود تا بيمه گران قديمى با فشار رقابتى فزاينده 
اى روبرو گردند. محصولات بيمه اى كه به مشاوره كمى نياز دارند، براى فروش از طريق اينترنت مناسب تر 
هستند و بدليل واسطه اى سنتى، بيمه خود را با فشار رقابتى در اين بيمه نامه ها روبرو مى بينند، اما در 
مورد محصولات بيمه اى پيچيده و با ارزش معاملاتى بالا كه مشترى تمايل بيشترى به صرف هزينه مشاوره 
دارد، فروش از طريق اينترنت خيلى مورد توجه قرار نمى گيرد كه البته با استفاده از فناورى هاى نوين هوش 

سازمانى مى توان بر اين مشكلات فائق آمد [14].
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2-2-2-  ضرورت استفاده از هوش تجاري در صنعت بيمه
افزايش  دنبال  به  تعريفي،  هر  قالب  در  تجاري،  هوش  شود،  مي  استنباط  متعدد  تعاريف  از  كه  همانطور 
سودآوري سازمان با استفاده از اتخاذ تصميمات هوشمند و دقيق است و به طور اعم مي توان اهداف زير را 

براي اين رويكرد نوين در صنعت بيمه عنوان كرد:
1- تعيين گرايشهاي تجاري شركتهاى بيمه كه موجب مي شود تا سازمان بدون اتلاف وقت و هزينه و 

انرژي در ساير مسيرها به دنبال اهداف كلان و اساسي خود متمركز شود [7].
2-  تحليل عميق بازار و مشتريان بيمه.

3- پيش بيني بازار كه مي تواند قبل از اينكه رقبا سهم بازار خود را توسعه دهند، منافع جديد به وجود 
آمده در بازار را عايد سازمان كند.

4- بالابردن سطح رضايتمندي مشتريان بيمه كه مي تواند موجبات استمرار كسب و كار باشد، چون از 
دست دادن اين اعتماد و رضايتمندي مراتبي را براي بنگاه به همراه خواهد داشت.

5- شناسايي مشتريان دائمي كه وفادارند. مي توان با پيگيري رفتار آنان، جهت گيري هاي كلان و راهبردى 
را انجام داد.

6- تقسيم بندي مشتريان و متعاقباً ايجاد تنوع در روش برخورد با هرگروه از مشتريان [14].
7- افزايش كارايي سازمان در امور داخلي و شفاف سازي رويه فرايندهاي كليدي.

8- استاندارد سازي و ايجاد سازگاري بين ساختارهاي سازمان.
9- تسهيل در تصميم گيري كه جزء اهداف اساسي هوش تجاري محسوب مي شود.

10-  تشخيص زود هنگام خطرات قبل از اينكه سازمان را به مخاطرات جدي بكشاند و شناسايي فرصتهاي 
كسب و كار قبل از اينكه رقبا آن را تصاحب كنند [3].

2-3- كاربرد هوش تجارى در بيمه الكترونيك
• تحليل ادعاهاى خسارت و حق بيمه1 : سيستم هاى هوش تجارى امكان تحليل جزئيات ادعاهاى خسارت 

و حق بيمه در طول زمان را براساس محصول، سياست بيمه،  نوع ادعا و ساير مشخصات فراهم مى كنند.
• تحليل مشتريان2: سيستم هاى هوش تجارى نيازمندى هاى مشتريان و الگوهاى استفاده از محصولات را  
تحليل مى نمايند، برنامه ريزى بازاريابى را با توجه به مشخصات مشتريان توسعه مى دهند و ريسك پذيرى 
را در مورد مشتريان در كسب و كار مورد نظر مورد بررسى قرار مى دهند و در نهايت خدمات هاى ارايه شده 

به مشتريان را بهبود مى دهند.
• تحليل ريسك3 : سيستم هاى هوش تجارى بخش هاى پرخطر و پر ريسك بازار را شناسايى مى كنند و 
فرصت هاى موجود در بخش هاى خاصى از بازار را تعيين مى نمايند. همچنين بخش هاى مختلف بازار را كه 
مى توانند به يكديگر مربوط باشند، به يكديگر ارتباط مى دهند و سعى مى  نمايند تا ادعاهاى خسارت پى 

در پى را كاهش دهند [14].

1- Claims and Premium analysis
2- Customer Analysis
3- Risk Analysis
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2-4 الگوهاى استفاده شده در تحقيق

2-4-1- الگوى كانو
دكتر نوريا كى كانو1 يكى از برجسته ترين صاحب نظران علم مديريت كيفيت، در الگوى خود نيازمندى 
هاى مشتريان را به سه دسته الزامات، شامل الزامات اساسى، عملكردى و انگيزشى تقسيم نموده است. به 
طوريكه در مهندسى كيفيت، دسته اول را به عنوان حداقل براى ورود به بازار و دسته دوم را حداقل تلاش 

براى حفظ بازار و دسته سوم را تنها دسته اى كه در ايجاد مزيت رقابتى مؤثر است، مى دانند [6].
الزامات اساسى

دسته اول خصوصيات كيفى، نيازهاى اساسى2 مى باشد كه معمولا به شكل تلويحى وجود دارند و همان 
انطباق با استانداردها يعنى حداقل ها هستند كه از ايجاد عدم رضايت جلوگيرى مى كنند.

الزامات عملكردى
هاى  آگهى  در  كه  آنچه  يعنى  هستند.  محصول3  عملكردى  هاى  خواسته  كيفى،  خصوصيات  دوم  دسته 
تجارتى، روزنامه ها و بحث هاى روزمره افراد راجع به محصولات مطرح مى گردد. اين خواسته ها به طور 
مشخص از طرف مشترى ابراز مى شود و برآورده ساختن آنها، باعث رضايت و نبود آنها، نارضايتى مشترى 

را سبب مى شود.
الزامات انگيزشى

دسته سوم خصوصيات كيفى در الگو، الزامات انگيزشى4 هستند. خصوصيات بارز الزامات انگيزشى اين است 
كه در زمان كاربرد محصول، هيجان و رضايت بسيار بالايى را در مشترى پديد مى آورد.

ابزار طبقه بندى الزامات مشترى در الگوى كانو، پرسشنامه كانو مى باشد. سؤالات اين پرسشنامه به صورت 
سؤالات دو گانه براى هر يك از ويژگى ها طراحى مى گردد. كانو به منظور درك و شناسايى خواسته هاى 

كيفى مشتريان از روش ساده متشكل از دو سوال مثبت و منفى استفاده مى نمايد [28].

QFD 2-4-2- ماهيت الگوى
الگوى گسترش عملكرد كيفيت، الگويى است روش مند براى اطمينان از اينكه تكوين خصوصيات، ويژگى 
و مشخصات محصول و همچنين انتخاب و توسعه فرآيند، روش ها و كنترل ها، برخواسته از تقاضاى مشتريان 
و بازار است. ايده اساسى QFD ترجمه نداهاى مشترى (صداى مشترى)5 به كيفيت كالا يا خدمت نهايى 
است از ميان رويكردهاى مختلف QFD، رويكرد چهار ماتريسى ( الگوى ماكابه) به دليل سهولت به كارگيرى 
ضريب نسبت به ساير رويكردها، متداول ترين ديدگاه مورد استفاده مى باشد. اين الگو از چهار ماتريس به 
هم پيوسته تشكيل شده است كه يكى از مهمترين ماتريس ها، ماتريس طرح ريزى محصول يا همان خانه 
كيفيت است. خانه كيفيت6 به عنوان عمومى ترين قسمت مورد استفاده در QFD است. اين خانه، شامل 
اتاق هايى است كه كيفيت هاى مورد نظر و مشخص شده ى مشتريان را كه «چه چيزها» ناميده مى شوند با 
ويژگى هاى فنى كه «چگونه» ناميده مى شوند، مرتبط مى سازد. اين اتاق ها شامل شش ماتريس فرعى مى 
شوند كه شامل: ماتريس كيفيت هاى مورد درخواست مشتريان، ماتريس برنامه ريزى، ماتريس ويژگى هاى 
فنى، ماتريس روابط، همبستگى هاى فنى و ماتريس فنى خانه كيفيت مى باشد. نمودار شماره (2) نمونه 
ساده از خانه كيفيت را نشان را مى دهد. در اين خانه، كيفيت هاى مورد درخواست مشتريان (چه چيزها) 
1- Noriaki kano
2- Basic Needs
3- Performance Needs
4- Attractive needs

5- Voice of Customer
6- House Quality
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با اصطلاحات و زبان مشترى بيان مى شوند كه بهترين روش براى به دست آوردن آنها، فرايند مصاحبه يا 

پرسشنامه است و ويژگى هاى فنى (چگونه ها) با اصلاحات فنى سازمان بيان مى شوند.
 QFD بعد از اينكه «چه چيزها» و «چگونه ها» در جاى خود قرار گرفتند، روابط بين آنها توسط تيم
برقرار مى شود تا همبستگى مثبت يا منفى آنها مشخص شود و سپس معيارهاى تصميم گيرى در مورد 
اين كه كداميك از «چگونه ها» سبب بيشترين رضايت مشترى مى گردد، توسط تيم شناسايى مى شود. 
زمانيكه خانه كيفيت تكميل شد، مى توان آن را تحليل كرد و براى نيل به تحقق كالاى با كيفيت به كار 

گرفت [6].

نمودار 1-  خانه كيفيت [6]

.[6

3- روش پژوهش
كاربردى  هدف،  اساس  بر  تحقيق  نوع  است،  شده  انجام  نوين  بيمه  در  حاضر  تحقيق  اينكه  به  توجه  با 
شاخه  از  و  توصيفى  نوع  از  حاضر  تحقيق  نياز،  مورد  داده هاى  آوردن  بدست  چگونگى  اساس  بر  و  مى باشد 
پيمايشى(تحليلى) محسوب مى شود، و روش تحقيق ميدانى است. با توجه به هدف هاى پژوهش و ماهيت 
آن مناسب ترين روش براى گردآورى اطلاعات مورد نياز، استفاده از تكميل پرسش نامه بود. بدين منظور از 
پرسش نامه اى شامل ابعاد چهارگانه هوش تجارى شامل: فناورى اطلاعات، كاركنان، فرهنگ و نوآورى، دانش 
سازمان كه براى اولين بار توسط [18]، جهت ساختن يك سيستم هوشمند براى دستيابى به مزيت رقابتى 
مطرح كردند، استفاه شد. جهت استفاده از اين ابعاد به منظور سنجش هوش تجارى بيمه الكترونيك شاخص 
هاى بيست گانه اى مختص بيمه الكترونيك طراحى گرديد و بر اساس نمودار (1)، در جهت بهبود شاخص 

هاى داراى شكاف منفى، گام هاى زير شامل استفاده از الگوى تحليل شكاف، كانو و QFD برداشته شد.

3-1- جامعه و نمونه آمارى
جامعه آمارى اين تحقيق را مديران و كارشناسان 35 نمايندگى بيمه نوين در سطح شهر تهران تشكيل 
مى دهند كه در زمان اين تحقيق 118 نفر بوده اند. براى تعيين حجم نمونه ابتدا پرسشنامه بين 20 نفر به 
عنوان نمونه مقدماتى توزيع شد كه انحراف معيارى برابر با 0/257 را نشان مى داد. سپس، براساس فرمول 

حجم نمونه جامعه محدود در سطح خطاى 0/05 با دقت برآورد 05درصد، برابر با 54 به دست آمده است.
پس از تعين حجم نمونه، تعداد 60 عدد پرسشنامه توزيع شد كه تعداد 51 پرسشنامه بازگشت داده شد.
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3-2- الگوى مفهومى پژوهش
از آنجايى كه هدف اين تحقيق بهبود هوش تجارى در بخش بيمه الكترونيك بيمه نوين است، الگوريتم 
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پژوهش شامل گام هاى زير خواهد بود:
* شناسايى مؤلفه هاى هوش تجارى: بدين منظور با مطالعه ادبيات تحقيق و بررسى شيوه هاى سنجش 
هوش تجارى در بيمه الكترونيك و با استفاده از پرسش نامه اى شامل ابعاد چهارگانه هوش تجارى ( فناورى 
اطلاعات، كاركنان، فرهنگ و نوآورى، دانش سازمان كه براى اولين بار توسط [18]، جهت ساختن يك سيستم 
هوشمند براى دستيابى به مزيت رقابتى مطرح گرديد) استفاه خواهد شد. جهت استفاده از اين ابعاد به منظور 
سنجش هوش تجارى بيمه الكترونيك شاخص هاى بيست گانه اى مختص بيمه الكترونيك طراحى گرديده 

است.
* اندازه گيري عملكرد و سنجش وضع موجود و مطلوب شاخص ها: در اين قسمت براى سنجش وضع 
مى  توزيع  مطالعه  مورد  جامعه  در  شده  تنظيم  پرسشنامه   تجارى،  هوش  هاى  شاخص  مطلوب  و  موجود 

گردد. 
* سنجش شكاف: با استفاده از آزمون من-ويتنى شكاف ميان وضع موجود و مطلوب هوش تجارى بررسى 
مى شود، و شاخص هاى داراى وضع مطلوب از الگو حذف مى گردند و شاخص هاى داراى شكاف منفى 
وارد الگوى كانو مى شوند تا با استفاده از آن شاخص هاى داراى وضعيت بحرانى (نيازهاى الزامى) وارد خانه 

كيفيت جهت بهبود شوند.
* تعيين شاخص هاى بحرانى با استفاده از الگوى كانو جهت ورود به خانه كيفيت: در اين قسمت با استفاده 
از الگوى كانو سه دسته نياز الزامى، يك بعدى و جذاب شناسايى مى شود و با توجه به اهميت بيشتر نيازهاى 
الزامى در پياده سازى موفق هوش تجارى و محدوديت هاى خانه كيفيت نيازهاى تك بعدى و جذاب حذف 
مى گردند و تنها نيازهاى الزامى وارد خانه كيفيت مى شوند و توسط متخصصان شاخص هاى عملياتى براى 

بهبود هوش تجارى در بيمه الكترونيك (بيمه نوين) ارايه مى گردد
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نمودار 2- مراحل اجراى پژوهش و تحليل داده ها (منبع: يافته هاى محقق)
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جدول 1- آزمون KMO و بارتلت در مورد شاخص هاى پرسشنامه (منبع: يافته هاى محقق)

   (KMO) 0,892 

  
  613,9 

  0,001 

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

است. 

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

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

اگر KMO 0/5 < باشد، در آن صورت تجزيه به عامل ها مفيد نخواهد بود. باتوجه به اينكه در اين پژوهش 
اين مقدار برابر با 0,892 شده است، نمونه گيرى ما براى انجام تحليل عاملى مناسب بوده است. يافته هاى به 
دست آمده دلالت بر آن دارد كه 4 عامل استخراج شده، 89,22 درصد واريانس هاى كل را تبيين مى كنند 

كه مقدارى مناسب است. 

4-1- تحليل شكاف وضعيت موجود و مطلوب
در اين قسمت از پژوهش به تحليل شكاف وضعيت موجود و مطلوب شاخصهاى هوش تجارى در صنعت 
بيمه خواهيم پرداخت.  آسيب شناسي بروز شكاف بين وضعيت موجود و مطلوب شاخصهاى هوش تجارى در 
صنعت بيمه امكان نشأت گرفتن اين مساله را از درك ناصحيح مسئولين، تقويت مي كند. با توجه به نتايج 
آزمون كولموگروف اسميرنوف كه دلالت بر توزيع غيرنرمال داده هاى جمع آورى شده دارد، براي انجام اين 
مهم از آزمون آماري غير پارامتري من ـ ويتني (Mann-Whitney) استفاده شده است. اين آزمون وجود 
اختلافات بين زوج هاي ناهمبسته را مورد بررسي قرار مي دهد. آزمون من ـ ويتني پر كاربردترين جايگزين 

آزمون t با نمونه هاي مستقل است. 
بدين منظور فرضياتى به صورت زير براى آزمون طراحى مى گردد :
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داري  معني  تفاوت  سازمانى،  هوش  ابعاد  از  كارشناسان  و  مديران  ادراكات  و  انتظارات  بين  صفر:  فرضيه 

وجود ندارد.
فرضيه مقابل: بين انتظارات و ادراكات مديران و كارشناسان از ابعاد هوش سازمانى تفاوت معني داري 

وجود دارد. 
با توجه به سطح خطاي مورد آزمون (5 درصد)، سطوح معني داري مندرج در جدول فوق مؤيد آن است 

جدول 2-  نتايج آزمون من- ويتنى از ابعاد هوش كسب و كار (منبع: يافته هاى محقق)

            

 Z  375/2-43/1-455/0- 219/1- 

   ) (  0,384 0,03 0,011 0,019 

كه در ابعاد كاركنان، دانش و فرهنگ و نوآورى شكاف معنادارى بين وضعيت موجود و مطلوب وجود دارد و 
تنها در بخش فناورى اطلاعات، حداقلهاى هوش تجارى تامين شده است. جدول شماره 3 اين شكافها را به 

صورت دقيق ترى نشان مى دهد. 
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جدول 3- شكاف بين وضعيت موجود و مطلوب شاخصهاى هوش كسب و كار در بيمه نوين 
(منبع: يافته هاى محقق)
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4-2- تحليل پرسش نامه كانو بر اساس روش بيشترين فراوانى

    در اين مرحله سوالات داراى شكاف منفى به الگوى كانو وارد خواهند شد و شاخص هاى داراى شكاف 
منفى كه جزء نيازهاى الزامى باشند، براى بهبود وارد مراحل بعدى مى شوند. بعد از طراحى پرسشنامه كانو، 
ابتدا پرسش نامه بين 10 نفر از كارشناسان بيمه توزيع گرديد تا ابهامات احتمالى پرسشنامه رفع گردد. در 
مرحله نهايى، پرسش نامه ميان 62 نفر از كارشناسان و مديران بيمه نوين توزيع گرديد و جدول 4 نتايج 
تحليل داده هاى پرسشنامه كانو بر اساس روش بيشترين فراوانى را نشان مى دهد. لازم به ذكر است 16 سوال 
در اين مرحله مورد تحليل قرار گرفت. در اين روش در انتهاى ماتريس نتايج ستون جديدى اضافه شده و در 

آن ستون از بين پاسخهاى مربوط به هر ويژگى آنكه بيشترين فراوانى را دارد، انتخاب مى شود [4].

4-2-1- نكاتى راجع به روش تحليل پرسشنامه براساس بيشترين فراوانى
1- اگر براى هر ويژگى دو پاسخ نما داشتيم؛ يعنى دو طبقه داراى بيشترين فراوانى يا حتى اختلاف بين 
بيشترين طبقه و طبقه دوم بسيار نزديك بود، مى توانستيم نتيجه بگيريم كه اطلاعات ارايه شده در سئوال 
مربوط به اين ويژگى كافى نبوده است و براى طبقه بندى آن ارايه اطلاعات بيشترى به پاسخ دهندگان براى 

تكميل الزامى است.
2- اگر تعداد چشمگيرى از پاسخهاى مربوط به يك ويژگى Q اختصاص يافته بود، بهتر بود در پرسشنامه 

اين سؤال به طور موقت از طبقه ها خارج شود تا ابهام به وجود آمده در مشتريان اصلاح گردد.
اگر تعداد بسيار زيادى از پاسخ دهندگان كه به يك ويژگى مطرح شده در پرسشنامه پاسخ R داده باشند، 
چنين استنباط مى شود كه تفكرات آنها راجع به آن ويژگى مخالف و برعكس طرح سؤال است. براى اصلاح 
اين قبيل تناقضات به دو شكل مى توانيم عمل كنيم: در حالت اول براى اين قبيل سؤالات بايد جاى فرم 
مطلوب و نامطلوب را عوض كرد و از مشتريان كه اكنون جمع آورى شده اند، جاى سؤالات و پاسخ ها را 
  1M معكوس كرد. پاسخ هاى موجود در جدول كانو در شش طبقه بندى دسته بندى مى شوند. در اين جدول
بيانگر نيازهاى الزامى 2O  بيانگر ويژگيهاى يك بعدى است و 3A  نيز به مشخصات جذاب محصول اشاره مى 
كند. اين سه ويژگى همان سه طبقه نيازهاى الگوى كانو هستند. از سه ويژگى ديگر 4I مربوط به مواقعى مى 
شود كه مشترى نسبت به بود يا نبود ويژگى در محصول تقريباً دلسرد و بى توجه باشد.5Q بيانگر زمانى است 
كه مشترى سؤال را نفهميده باشد يا اطلاعات موجود در سؤال ناقص باشد يا به عبارت ديگر، مشترى نسبت 
به اين معيار ترديد داشه باشد. R 6 نيز زمانى به وجود مى آيد كه شكل مطلوب و نامطلوب تدوين شده در 

پرسشنامه به زعم مشترى برعكس باشد و مشترى نظرى مخالف نظر طراح پرسشنامه داشته باشد.

1- Must be
2- One dimension
3- Attractive
4- Indifferent

5- Query
6- Repugnant
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جدول 4- تعيين نوع نياز هر يك از مؤلفه هاى هوش كسب و كار بر اساس بيشترين فراوانى 
(منبع: يافته هاى محقق)
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4-3- استفاده از الگوى QFD براى بهبود نيازهاى الزامى

بر اساس نتايج مشاهده شده از جدول بالا، مى توان نتيجه گرفت كه تنها پنج شاخص هوش كسب و 
كار، جزء نيازهاى الزامى مى باشند. لازم به ذكر است كه اين شاخص ها بايد در يك خدمت وجود داشته 
باشند و اگر ارضا نشوند، مشترى به مقدار بسيار زيادى ناراضى مى شود. از سوى ديگر اگر اين نيازها مطابق 
با خواسته هاى مشترى باشد، تكميل آنها رضايت مشترى را افزايش نمى دهد. همچنين تعداد پنج شاخص 
نيز در دسته نيازهاى يك بعدى دسته بندى گرديد كه به معناى نيازهايى هستند كه رضايت مشترى را به 
به طور صريح به وسيله مشترى تقاضا  اندازه سطح ارضاى آنها به همراه دارد. نيازهاى يك بعدى  معمولاً 
مى شود. در نهايت، نيازهاى جذاب شامل شش مؤلفه بود. اين نيازها آن ويژگي هايى از محصول هستند كه 
اثر بيشترى بر ميزان رضايت مشترى دارند و ميزان رضايت وى را به طور شگفت انگيزى افزايش مى دهند. 
نيازهاى جذاب هرگز به طور صريح به وسيله مشترى بيان نمى گردند و يا توسط مشترى مورد انتظار واقع 
ها  ويژگي  از  دسته  اين  رعايت  كند.  نمى  نارضايتى  احساس  نكند،  دريافت  را  آنها  مشترى  اگر  شوند.  نمى 

شركت را به رهبر بازار تبديل مى كند. 
شاخص هاى مربوط به نيازهاى الزامى

1- فناورى و سرعت انتقال دانش
2- اختيار كاركنان

3- توزيع دانش
4- فرهنگ و درگيري افراد با دانش

5- نوآوري
شاخص هاى مربوط به نيازهاى يك بعدى

1- آموزش كاركنان
2- ارزيابى عملكرد

3- قابليت سيستم  مديريت دانش
4- تبديل دانش

5- نوآورى در فرايند توليد
    شاخص هاى مربوط به نيازهاى جذاب

1- محك زنى
2- كاركنان با انگيزه

3- جستجو براى دانش
4- جمع آورى و دخيره دانش
5- فرهنگ سازمانى دوستانه

6- نوآورى در محصولات

QFD 4-3-1- تحليل تعيين ويژگيهاى خدمت بوسيله روش
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در اين مرحله پنج نياز الزامى به عنوان صداى مشترى1 در نظر گرفته مى شود. بر اساس نظر مديران بيمه و 
اساتيد دانشگاه، تعداد 18 مشخصه فنى براى دست يابى به خواسته هاى مشترى به دست آمد كه با مصاحبه 

مجدد با اين افراد، اين تعداد كاهش يافت و در نهايت موارد زير را شامل شد: 
IT شايستگى در امكانات و تجهيزات *

* ارتباط با ساير نهادها
* آموزش كاربردى كاركنان

* وجود يك ماموريت دقيق و تعريف شده براى سازمان
* وجود رويه هاى تعريف شده

* تفويض اختيار بر اساس مهارت كاركنان
* كنترل و ارزيابى ماهانه
* ايجاد فرهنگ كار تيمى

* بازخور در مراحل مختلف از مشتريان بيمه
* رشد فعاليت هاى پژوهشى برون سپارى شده صنعت بيمه

شكل 1، خانه كيفيت تبديل خواسته هاى مشترى به ويژگيهاى خدمت را نشان مى دهد.  ماتريس خانه 
كيفيت، اطلاعات مفيدى را در مورد نحوه ارضاء خواسته هاى مشترى ارايه مى نمايد و تنها با عمل به همين 
نتايج مى توان بهبود قابل ملاحظه اى را در رفع نياز مشترى ايجاد نمود.  لازم به ذكر است با مقايسه نتايج 
حاصل از مقايسه سازمان با رقبا، مشاهده گرديد كه از ميان پنج خواسته مشترى، بيمه نوين تنها در يك 
شاخص (فناورى و سرعت انتقال دانش) نسبت به رقبا برترى دارد و از ميان ده ويژگى خدمت نيز در چهار 
شاخص برتر است. اين امر بيانگر آن است كه مسئولان بيمه نوين بايد تلاش بيشترى در بهبود اين شاخص 
ها داشته باشند. نكته قابل توجه در مورد سقف خانه كيفيت آن است كه در انجام اين بخش از خانه كيفيت 

عموماً از متخصصان داخلى و نيروهاى انسانى با تجربه سازمان به نحو مطلوب و مؤثرى استفاده مى گردد. 

1- Voice of Customer
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شكل 1- خانه كيفيت تبديل شاخص هاى الزامى به ويژگى هاى خدمت (منبع: يافته هاى محقق)
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5- بحث و نتيجه گيرى

با اينكه پرداخت حق بيمه، توزيع بيمه نامه و فرايند پرداخت خسارت مي تواند به صورت همزمان1 انجام 
 گيرد در برخي كشورها محدوديت هاي مقرراتي (نظارتي) و تكنيكي (فني) ممكن است اجازه انجام عمليات 
كاملاً الكترونيكي را ندهند. اما در سطح جهاني براي پشتيباني از تحقق پرداخت حق بيمه و توزيع بيمه نامه 

به صورت همزمان مقررات به طور مداوم در حال اصلاح شدن هستند.
آنچه كه به عنوان اثرات بيمه الكترونيكي در كارايي مورد قبول قرار گرفته است عبارتند از:

• بيمه الكترونيكي هزينه هاي مديريتي و اداري را از طريق فرايند ماشينى  كسب و كار كاهش مى دهد و 
اطلاعات مديريتي را بهبود مي بخشد.

• كارمزد پرداختي به واسطه ها را از طريق فروش مستقيم بيمه نامه به مشتري كاهش مي دهد (البته بخشي 
از اين كارمزد بايستي صرف جذب مشتري و بازاريابي شود). كاهش هزينه در بازار رقابتي موجب كاهش حق 
بيمه مى شود و به مشتريان و مردم اجازه خريد بيمه بيشتري را مي دهد كه نتيجه آن نفوذ بيشتر بيمه در 

كشور است.
براساس تخمين شركت تحقيقاتي Sigma Swiss-Re تا سال 2005 بيمه الكترونيكي 5 تا 10 درصد 
سهم بازار در بيمه هاي استاندارد شده در بيمه اشخاص2 را به خود اختصاص داده است و  اين رقم براي 
اروپا 3 تا 5 درصد بوده است. ذكر رقم دقيق ممكن نيست ولي آنچه كه مهم است رشد مداوم و يكنواخت 
آن مي باشد. طبق بررسي انجام گرفته از 166 ميليون كاربر در آمريكا 25 درصد آنها از Web براي كسب 
اطلاعات بيمه اي استفاده مي كنند كه از آن ميان 73 درصد آنها استعلام نرخ را انجام مي دهند. اينترنت به 
شركتهاي بيمه تازه وارد به بازار امكان مي دهد كه از فرآيند پرهزينه و طولاني راه اندازي شبكه هاي سنتي 
فروش پرهيز كنند و شركتهاي موجود خدمات مالي و اينترنتي نيز از حضور اينترنتي و نام تجاري خود براي 

اضافه كردن كالاهاي بيمه اي به مجموعه كالاهاي موجود خود بهره مي برند [21].
و  كارآ  بازاريابى  و  استقرار  جهت  مي باشند.  روبرو  فزاينده اي  رقابتي  فشار  با  قديمي  بيمه گران  بنابراين 
اثربخش بيمه الكترونيك فناورى اطلاعات مى تواند كمك شايان توجهى به بيمه گران كند. يكى از مظاهر 
فناورى اطلاعات هوش تجارى است. مقاله حاضر بر آن بود تا با شناسايى و بهبود شاخص هاى بحرانى هوش 
تجارى بيمه الكترونيك در بيمه نوين، گامى كوچك در راستاى توسعه مفهوم هوش كسب و كار در اين 
صنعت سودآور بردارد. نتايج حاصل بيانگر آن است كه از طريق راهكارهايى همانند شايستگى در امكانات 
و تجهيزات فناورى اطلاعات، ارتباط با ساير نهادها، آموزش كاربردى كاركنان، وجود يك مآموريت دقيق 
و تعريف شده براى سازمان، وجود رويه هاى تعريف شده، تفويض اختيار بر اساس مهارت كاركنان، كنترل 
و ارزيابى ماهانه، ايجاد فرهنگ كار تيمى،  بازخور در مراحل مختلف از مشتريان بيمه و رشد فعاليت هاى 
پژوهشى برون سپارى شده صنعت بيمه قادر خواهد بود كه حداقل هاى هوش تجارى در صنعت بيمه كشور 

را بهبود دهد.

1- Online
2- Personal line
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