
بررسی عوامل مؤثر بر رضایت 
مشتریان در بيمه هاي زندگي 

 - کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبائی 
- نازیلا نياکان لاهيجی 

نویسنده: 

چكيده
در دنياي رقابتي امروز، جلب رضایت مشتریان و حفظ مشتري، براي شركت ها و سازمان ها اهميت   زیادی 
اما  است؛  طراحي شده  رضایت مشتریان  برای سنجش  دنيا  در  مختلفي  مدل هاي  به همين دليل،  دارد. 
به دليل  اینكه هر صنعت نيازهاي خاص خود را داشته و مدل هاي سنجش رضایت مشتریان باتوجه به نياز 
هر كشور و هر صنعت نياز به بومي سازي دارد، این مقاله بر آن است تا عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان 
اطلاعات  و  موضوع  ادبيات  باتوجه به  ابتدا  هدف  این  تحقق  برای  كند.  شناسایی  را  زندگی  بيمه های 
مشتریان در داخل یک شركت بيمه مدلي مفهومي متناسب با نياز این شركت براي سنجش رضایت 
مشتریان در رشته هاي بيمة زندگي طراحي گردید و سپس پرسش نامه ای برای جمع آوري داده ها تهيه و 
توزیع شد. جامعة آماري موردبررسي در این تحقيق، همة مشتریان حقيقي بيمه هاي زندگي این  شركت 
بيمه در استان تهران در سال 1390 دراین  ميان از 140 مشتري به عنوان نمونه، نظرسنجي به عمل آمد. 
و برای تحليل داده ها از تحليل عاملی اكتشافی، آزمون t، همبستگی و تحليل تمييز استفاده گردیده 
است. نتایج اصلی به دست آمده حاكي از آن است كه دو عامل پاسخ گویي و تكریم، بر رضایت مشتریان 

تأثير دارد.
واژگان كليدي: رضایت مشتري، بيمه هاي زندگي، تحليل عاملي اكتشافي، تحليل تمييز 
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مقدمه
درگذشته به دليل اینكه ميزان تقاضا بيشتر از ميزان توليد 
کالا و خدمــات بــود، توليدکنندگان یــا عرضه کنندگان 
محصولات و خدمات بر این  بــاور بودند که هر محصول 
یــا خدمتــي را که توليد یــا عرضه کنند، مشــتریان آن را 
خواهنــد خرید. اما در دنياي امروز، با رقابتي شــدن بازار و 
افزایش دسترسي مشتریان به عرضه کنندگان مختلف، این 
مشتریان هستند که تصميم مي گيرند چه کالا یا خدماتي با 
چه کيفيتی باید به آنان عرضه شود )کاتلر و آرمسترانگ، 
1384(. در چنيــن شــرایطي، 91٪ مشــتریانی که رضایت 
آنها تأمين نگــردد، دیگر هرگز ازهمان تأمين کننده خرید 
نخواهنــد کــرد )Claycomb and Martin, 2002(. این 
در حالي  اســت که ضرر و زیان ازدست دادن یک مشتری، 
در حكم فرار 100 مشــتری دیگر نيز هست. به همين دليل، 
جلب رضایت مشــتریان و برآورده ساختن آن  قبل از رقبا، 
 .)Zaim, 2010( شرط اساسي موفقيت شــرکت ها  است
از این رو، ســازمان ها و بنگاه ها تلاش مي کنند تا رضایت 
مشتریان خود را افزایش دهند. براي بهبود سطح رضایت 

مشــتریان ضروري اســت ابتدا عوامل مؤثــر بررضایت 
مشــتریان معين شــود و ســپس فعاليت ها و منابع سازمان 
به گونه اي هدایت گردد تا رضایت مشــتریان بيش ازپيش 

تأمين شود. 
اگرچــه مدل هاي بســياري بــراي ســنجش رضایت 
مشــتري ارائه شده است، به دليل اینكه هر صنعت نيازهاي 
خاص خود را دارد و به خصــوص به دليل تفاوت صنایع 
توليــدي و خدماتي، نياز بــه ارائة مدل هاي متناســب با 
صنایع خدماتي احســاس مي گــردد. آنچه خدمات را از 
محصــولات جدا مي کند، این اســت کــه اولاً خدمات 
ملموس نيستند و ثانياً خدمت از ارائه کنندة آن جداناپذیر 
اســت و درنهایت اینكه خدمات همگن هستند؛ بنابراین 
اندازه گيري کيفيت خدمات کار بســيار پيچيده اي است 

.)Aydemir and Gerni, 2011(
پاراسورمن1 و همكارانش در پاسخ به این نياز در سال 
1994 مدل کيفيت  خدمات )سروکوال(2  را براي صنایع 
خدماتي ارائــه دادند )Chan, 2011( . پاراســورمن در 

1. parasurman
2. servqual: server quality 
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ضرر و زیان ازدست دادن 
یک مشتری، در حکم فرار 

100 مشتری دیگر نيز 
هست.



ابتدا ده بعد را براي سنجش رضایت مشتریان از خدمات 
در نظر گرفت کــه عبارت بودند از ملموس بودن،  قابليت، 
پاســخ گویي، شایســتگي، دسترســي، ارتبــاط، اعتبار، 
امنيــت و ادراک مشــتري که بعدها به پنــج بعُد کاهش 
یافــت )Aydemir and Gerni, 2011(. از این مدل در 
صنایع مختلف ازجمله بانک داري و بيمه استقبال زیادي 
شــد؛ اما بعدها مورد انتقاد محققان بسياري قرار گرفت. 
بســياري اظهار داشــتند که باید مدل سروکوال باتوجه به 
ویژگي هاي هــر صنعت و نيازهاي هر کشــور بازنگري 
شود )Chan, 2011( و برخي اظهار داشتند که این مدل 
آنچــه را که ادعا مي کند نمي ســنجد و درواقع تنها یک 
متغير را مورد ســنجش قرار مي دهد. بنابراین این مقاله بر 
آن اســت تا مدلي براي ســنجش رضایت مشتریان یک 
شــرکت بيمه در رشته هاي بيمة زندگي، باتوجه به ادبيات 
موضوع و اطلاعات جمع آوري شــده از مشتریان دراین 
شــرکت ارائه کند و سپس تناســب این مدل با داده هاي 
جمع آوري شده از مشــتریان بيمه هاي زندگي را بررسي 

کند.
در ادامه، ابتدا مرور کوتاهي بر ادبيات موضوع رضایت 

مشــتري و مدل هــاي مطرح در این زمينه مطرح شــده و 
سپس مدل طراحي شده توســط محقق ارائه مي شود. در 
ادامه، فرضيات و روش شناســي این تحقيق ارائه مي شود 
و درنهایــت، نتایج تحليل هاي انجام شــده روي داده ها و 

نتيجه حاصل از این تحقيق مطرح می گردد.
1.  مروري بر ادبيات

1. 1 .  مفهوم رضایت مشتري

هشت اصل بنيادي سرآمدي سازمان ها عبارت اند از: 
- نتيجه گرایي1؛  

- مسئوليت پذیري اجتماعي2؛ 
- رهبري و ثبات هدف3؛ 

- مدیریت مبتني بر فرایندها و واقعيات4؛  
- توسعة و مشارکت کارکنان5؛ 

- یادگيري، نوآوري و بهبود مستمر6؛ 
- توسعة شراکت ها7 

- مشتري مداري8  )نجمی و حسيني،1383(.  
1. Results Orientation
2. Corporate social Responsibilities
3. Leadership & Constancy of purpose
4. Management by processes & Facts
5. people Development and Innovation
6. Continuous Learning, Innovation & Improvement
7. partnership Development
8. Customer Focus      
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براساس اصل مشتري مداري، سازماني که مي خواهد 
ســرآمد باشد باید ارزش پایدار براي مشتري ایجاد کرده 
و فراتــر از انتظــارات او عمل کند و بداند که مشــتریان 
داوران نهایــي کيفيــت محصولات و خدمات ســازمان 

مي باشند )حري و همكاران، 1388(. 
ســازمان هاي ســرآمد از طریق تمرکز بــر انتظارات 
مشتریان و حفظ مشتریان، شاخص هایي چون سهم بازار، 
اعتمــاد و وفاداري مشــتریان را به حداکثر مي رســانند. 
این ســازمان ها پاســخ گوي انتظارات مشــتریان هستند و 
براي این منظور ميزان رضایت مشــتریان خود را بررسي 

می کنند و سعي در بهبود آن دارند. 
به دليل اینكه رضایت مشــتري یک متغير احساسي و 
نگرشــي اســت یا به عبارت دیگر، یک متغير غيرمشهود 
مي باشــد، تعاریــف مختلفــي از رضایت مشــتري ارائه 
شــده اســت. براي مثال ژوران1 بيان مي دارد که رضایت 
مشــتري حالتي اســت کــه مشــتري احســاس مي کند 
ویژگي هــاي محصول یا خدمــت، منطبق بــر انتظارات 
اوســت. نارضایتي نيز حالتي اســت که در آن نواقص و 
معایب محصول یا خدمت موجب ناراحتي، شــكایت و 
انتقاد مشتري مي شود. در تعریفي دیگر، رضایت مشتري 
حالت و واکنشي درنظر گرفته مي شود که مصرف کننده 
و مشــتري از مصرف یا خرید محصــول یا خدمت ابراز 
مي کند. این درحالي است که لينگنفلد2، رضایت مشتري 
را از لحاظ روان شــناختي، احساسي مي داند که درنتيجة 
مقایســة بين محصولات و خدمات دریافت شده با نيازها 
و خواسته هاي مشــتریان و انتظارات اجتماعي دررابطه با 
محصول یا خدمت، حاصل مي شود. بنا بر تعریف راپ3، 
رضایت مشــتري یک دیدگاه فردي اســت که از انجام 
مقایسه هاي دائمي بين عملكرد واقعي سازمان و عملكرد 

مورد انتظار مشتري ناشي مي شود. 

1. Zhoran
2. Lingenfeld  
3. Rop

تاپفر4 بيان مي دارد که رضایت مندي مشــتري به نوع 
فعاليت تجاري یک ســازمان یا به موقعيت ســازمان در 
بازار بســتگي نــدارد؛ بلكه به توانایي و قابليت ســازمان 
در تأمين کيفيت موردانتظار مشــتري بستگي دارد. اليور 
اعتقاد دارد که رضایت مندي مشــتري یا عدم رضایت او 
برآمده از تفاوت بين انتظارات مشتري و کيفيتي است که 
دریافت کرده اســت که بر تصور از عملكرد محصول یا 
خدمت در مقایسه با انتظاراتي که قبل از خرید داشته ایم، 

تأکيد دارد )ملكي و دارابي، 1387(. 
طبــق تعریف اليور5 رضایت مندي قضاوتي اســت در 
مــورد اینكه آیا ویژگي یک محصــول یا خدمت یا خود 
محصول یا خدمت، یک سطح لذت بخش کاميابي مربوط 

به مصرف را فراهم کرده است یا خير.
درنهایت باتوجه به تعاریف بالا مي توان نتيجه گرفت 
که رضایت، احساس مثبتي است که در فرد پس از استفاده 
از کالا یا دریافت خدمت ایجاد مي شــود؛ احساس مورد 
نظر از تقابل انتظارات مشــتري و عملكرد عرضه کننده به 
وجود مي آید. اگر کالا و خدمت دریافت شده از جانب 

مشــتري هم ســطح انتظارات ارزیابي شــود، 
در او احســاس رضایت ایجاد مي شــود؛ 

درصورتي که سطح خدمت و کالا 
انتظارات مشتري  از سطح  بالاتر 

ذوق زدگــي  موجــب  باشــد، 
پایين تر  ســطح  و  مي گــردد 

نســبت  کالا  و  خدمــت 
بــه انتظــارات، منجــر بــه 
مي شود.  مشتري  نارضایتي 
درجة رضایــت، نارضایتي 
در  افــراد  و ذوق زدگــي 

هر زمان و در هر مورد، 
متفاوت بوده و همواره 

4. Topfer
5. Oliver
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رضایت، احساس مثبتي 
است كه در فرد پس از 

استفاده از كالا یا دریافت 
خدمت ایجاد مي شود.



به ميزان فاصلة ســطح انتظــارات و عملكرد عرضه کننده 
در قالــب کيفيــت کالا و خدمــات مربــوط مي شــود. 
البتــه محققاني چون اوليور و یــي1 معتقدند که رضایت 
مشــتریان مانند تئوري دو وجهي هرزبــرگ در رضایت 
شــغلي )شامل دو طيف بهداشــتي- انگيزشي( داراي دو 
طيــف مجزاي رضایت و نارضایتي مي باشــد. براســاس 
این دیــدگاه، عوامل مؤثر بر رضایت و نارضایتي عوامل 
به عبارتي دیگر خشــنودي عبارت  متفاوتــي مي باشــند. 
است از احساس مثبت ناشــي از تجربة بسيار مثبت یعني 
فراهم کــردن آن چيزي کــه حتي مشــتري انتظار آن را 
ندارد؛ در حالي که نارضایتي، ناشــي از ارائة کمتر از آن 
چيزي که باید باشــد. این مدل فرض مي کند که هر فرد 
ميزان رضایتش را براســاس یک مرجع ارزیابي مي کند؛ 
یعني براساس اســتاندارد عملكردي، ميزان ضرر و زیان 

.)Chan, 2011( خود را مشخص مي کند
2. تعریف رضایت مشتري در پژوهش حاضر

رضایت مشــتري یعني مشتري تا چه حد باور دارد که 
شــرکت بيمة مورد بررسی انتظارات او را برآورده کرده 

است.

1. Yi      

1-2.  مدل هاي سنجش رضایت مشتري

با توجه بــه اهميــت رضایــت مشــتري، پژوهش هاي 
بســياري دربارة عوامل مؤثر بررضایت مشتریان صورت 
گرفتــه اســت کــه از آن جملــه مي توان مدل ســنجش 
رضایت مشــتریان ســوئد2، مدل شــاخص ملي رضایت 
مشــتري آمریكا3، شــاخص ملي رضایت مشتري اروپا4، 
شاخص ملي رضایت مشتري سویس، مدل ملي رضایت 
مشــتري مالزي5 و مدل ســروکوال را نام برد که در بين 
این مدل ها، مدل ســروکوال خاص صنایع خدماتي ارائه 
شده اســت. در ادامه، هریک از این مدل ها توضيح داده 

خواهد شد.
مدل ســنجش رضایت مشتریان ســوئد6 در سال 1992 
به عنــوان اولين مدل شــاخص رضایت منــدي توليدات و 
خدمات در ســطح ملي،  در کشور ســوئد معرفي شد. در 
ایــن مــدل، ارزش درک شــده و انتظار مشــتري به عنوان 
محرک هاي رضایت مندي درنظر گرفته شده اند. همچنين 
ارزش درک شده برابر با سطح کيفيت خدمات دریافت شده 

.)Fornell, 1992( نسبت به قيمت پرداخت شده است
2. Measuring Customer statisfaction sweden 
3. American's National Customer statisfaction Index 
4. European's National Customer statisfaction Index
5. Malaysian's National Customer statisfaction Index
6. swedish Customer satisfaction Barometer
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مدل شــاخص ملي رضایت مشــتري آمریكا1 یكي از 
مهم ترین مدل هاي رضایت مشــتري اســت که در ســال 
1994 معرفي شــد. در این مدل سه عامل »استنباط مشتري 
از کيفيت«، »ارزش دریافت شــده« و »انتظارات مشتري« 
به عنــوان عوامل مؤثر بررضایت مشــتري معرفي گردید. 
این مــدل در حقيقت یک معادلة ســاختاري اســت که 
می خواهد روابط بين متغيرهاي پنهان را با یكدیگر تعيين 

.)Fornell, 1996( کند
مدل شــاخص ملــي رضایت مشــتري اروپــا2 نيز یک 
مدل ســاختاري اســت که هفــت عامل تصویر ســازماني 
عرضه کننده، انتظارات مشــتري، تلقي مشــتري از کيفيت 
محصول و خدمات، ارزش درک شــده، وفاداري مشتري 
و رضایت مشــتري را در خود جــاي داده و تلاش نموده تا 
.)Bayol et all, 2000( .روابط علي بين آنها را تعيين کند
کشــور مالــزي نيــز به عنــوان یكــي از کشــورهاي 
درحال توســعه، مــدل ملي رضایت مشــتري خــود را با 
الگوگرفتــن از مدل هاي آمریكایــي و اروپایي طراحي 
نموده است. مدل شــاخص ملي رضایت مشتري مالزي3 

1. American Customer satisfaction Index (ACsI)
2. European Consumer satisfaction Index (ECsI)
3. Malaysian Customer satisfaction Index (MCsI) 

دربردارندة شــش عامل شامل کيفيت درک شده، ارزش 
درک شده، انتظارات مشــتري، رضایت مشتري، تصویر 
محصول یا خدمت عرضه شده و وفاداري مشتریان است. 
به دليل اینكه خدمات اولاً ناملموس بوده یعني هنگام 
خرید نمی توان خدمات را با چشم دید، مزة آن را چشيد، 
آنها را احساس نمود، شنيد یا از بوی آنها آگاه شد و ثانياً 
غيرقابل تفكيک بوده یعني مانند کالاها قابليت انبارشدن 
ندارند و هم زمان با توليد به مصرف می رســد و نمی توان 
خدمات را از کســی که آنهــا را ارائه می کند جدا کرد و 
ازطرف دیگرکيفيت خدمت ثابت نبوده و بستگی دارد  به  
ارائه کنندة خدمت، زمان، مكان و شيوه ای که این خدمت 
ارائــه می شــود، نمي توان از مدل هایي که برای ســنجش 
رضایت مشــتریان از محصولات طراحي شــده اند، برای 
سنجش رضایت مشتریان در صنایع خدماتي استفاده کرد 
)کاتلر و آرمسترانگ، 1384(. به همين دليل محققان تلاش 
کردند تا مدل خاصي براي صنایع خدماتي ارائه دهند که 

از آن جمله مي توان به مدل سروکوال اشاره نمود. 
پاراســورمن در ابتدا ده بعد را براي ســنجش رضایت 
مشــتریان از خدمات در نظر گرفت کــه عبارت بودند از 
ملموس بودن،  قابليت، پاسخ گویي، شایستگي، دسترسي، 
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ارتباط، اعتبار، امنيت و ادراک مشــتري او و همكارانش 
براي سنجش این ابعاد از یک پرسش نامه با 22 سؤال استفاده 
کردنــد. بعدها آنها این 10 بعُــد را به 5 بعُد ملموس بودن، 
قابليت اطمينان،  پاســخ گویي،  اعتماد و هم دردي کاهش 
 .)Aydemir and Gerni 2011; Chan, 2011( دادنــد
این مــدل در صنایع مختلف ازجملــه بانک داري و بيمه 
مورد اســتقبال زیادي قرار گرفــت. اما تيلور1 و کرونين2 
بعد ها بيان کردند که به تناســب متغيرهاي مطرح شده در 
این مدل در صنایع مختلف تردید دارند درواقع این مدل 
تنها یک متغير را مي سنجد. افراد دیگر ازجمله پيسنيک3 
و سنجو4 و کانمن5 نيز بر این باور بودند که باید مدل هاي 
سنجش رضایت مشتري باتوجه به ویژگي هاي هر صنعت 

 .)Chan, 2011( و نياز هاي هر کشور بازنگري شوند
در ایــن بين، چند محقق تــلاش نموده اند تا مدل هاي 
خاصي بــراي صنعت بيمــه ارائه کنند کــه از آن جمله 
1. Taylor
2. Cronin
3. pisnik
4. snoj
5. Canman

مي توان به تلاش دو کشــور یونــان و کنيا برای طراحي 
مدلي براي ســنجش رضایت مشتریان از خدمات بيمه اي 
اشــاره کرد. این مدل در مقایســه با مدل هایي مانند مدل 
شاخص ملي رضایت مشتري آمریكا، مدل شاخص ملي 
رضایت مشتري اروپا و مدل شاخص ملي رضایت مشتري 
سویس، یک مدل اندازه گيري بسيار ساده است که فقط 
در پي اندازه گيري شاخص هایي است که فرض مي شود 
بر رضایت مشــتري تأثيرگذار هســتند. بنابراین این مدل 
در پي تعيين متغيرهاي مؤثر بر رضایت مشــتریان نيســت 
و به همين دليل، هنــگام ارائة نتایج نمي تواند به درســتي 
مشــخص کند که چه عواملي بيشترین تأثير را بررضایت 

مشتري دارند. 
در ایــران نيز مدل هایــي براي اندازه گيــري رضایت 
مشــتریان در صنعت بيمه طراحي شــده اســت که براي 
نمونه مي توان به مدلی که شــرکت بيمة دانا طراحی کرده 
اشــاره نمود که براي تعيين عوامل مؤثر بر رضایت مندي 
بيمه گذاران بيمه هاي درمان طراحي شــده است. در این 

شكل 1. مدل مفهومي رضایت مشتریان رشتة بيمة زندگي شرکت بيمة مورد بررسی

انصاف رضایت مشتری 

نظم و ترتيب

قانونگرایی

تكریم 

پاسخ گویی 
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-  تکریم
-  انصاف

- نظم و ترتيب 
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مدل، هفت شــاخص حق بيمه، ارائة خدمات و تسهيلات، 
اطلاع رســاني، وضعيت رفتاري کارکنان، نحوة پرداخت 
خســارت، ســرعت عمل و مهارت کارکنان، عوامل مؤثر 
بر رضایت مشتریان درنظر گرفته شده اند. بررسي دقيق تر 
ایــن مدل گویاي آن اســت کــه این مدل نيــز یک مدل 
اندازه گيري اســت که قادر به شناســایي تأثير روابط بين 

متغيرهاي پنهان بر یكدیگر نيست. 
سنجش رضایت مشتري با هرکدام از مدل هاي نام برده 
نتایج متفاوتي را براي یک سازمان به وجود مي آورد؛ زیرا 
هرکــدام از آنها عوامل متفاوتــي را به عنوان عوامل مؤثر 
بر رضایت مشــتري درنظر مي گيرنــد. عدم توافق دربارة 
تعداد عوامل مؤثر و تشــكيل دهندة رضایت مشتري باعث 
مي شــود که مدیران مســئول دچار ســردرگمي شوند و 
ندانند که از کدام مدل باید براي سازمانشان استفاده کنند. 
به بيان دیگر، مدلي که بتواند همة شــاخص هاي اثرگذار 
بر رضایت مشــتریان را به خوبي بسنجد، براي سازماني که 
در مسير تعالي گام برمي دارد یک نياز ضروري محسوب 
مي شــود. بدون تردید، شــرکت بيمه مــورد بحث نيز از 
این اصل مستثني نيســت. راه حل رفع این نقيصه، طراحي 
مدلي اســت براي سنجش رضایت مشتریان تا بدان وسيله 
رضایت مشتریان و اســتفاده کنندگان از خدمات سنجيده  
شود و همچنين تعيين شــود که مشتریان از کدام جنبه از 
عملكرد ســازمان رضایت دارند و کدام جنبه یا جنبه هایي 
موجب نارضایتــي آنها مي شــود. بنابرایــن در این مقاله 
ســعي گردید ضمن ارائة مدلي خاص برای ارزیابي ميزان 
رضایــت مشــتریان در رشــته هاي بيمه زندگي، درســتي 
مدل نيز با داده هاي حاصل از مشــتریان سنجيده شود. در 
شكل 1 مدل مفهومي رضایت مشتریان در رشته هاي بيمه 

زندگي شرکت بيمه مورد بررسی ارائه مي گردد.
3. فرضيات

- فرضيــه اول: رضایت مشــتریان در رشــته هاي بيمة 
زندگي در حد مطلوب است؛
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- فرضيه دوم: بين پاســخ گویي  و رضایت مشــتریان 
رشــته هاي بيمة زندگي شــرکت بيمه موردبررسی رابطة 

معني داري وجود دارد؛
- فرضيــه ســوم: بيــن تكریــم  و رضایت مشــتریان 
رشته هاي بيمة زندگي شــرکت بيمه موردبررسی، رابطه 

معني داري وجود دارد.
- فرضيــه چهارم: بيــن انصاف  و رضایت مشــتریان 
رشــته هاي بيمة زندگي شرکت بيمه مورد بررسی، رابطه 

معني داري وجود دارد.
- فرضيه پنجم: بين نظم و تریبت  و رضایت مشتریان 
رشــته هاي بيمة زندگي شرکت بيمه مورد بررسی، رابطة 

معني داري وجود دارد.
- فرضيه ششــم: بين قانون گرایي و رضایت مشتریان 
رشــته هاي بيمة زندگي شرکت بيمه مورد بررسی، رابطة 

معني داري وجود دارد.
4. روش شناسي تحقيق

این تحقيق از نظــر هدف از نوع کاربردي و همچنين 
با توجه به تقسيم بندي تحقيقات برحسب نحوة گردآوري 
داده ها از نوع تحقيقات همبســتگي محســوب مي گردد. 
جامعة آمــاري این تحقيــق همة مشــتریان حقيقي یک 
شرکت بيمه در رشتة بيمه هاي زندگي در استان تهران در 
سال 1390 است.  باتوجه به اینكه تعداد مشتریان شرکت 
بيمــه مورد بررســی، زیاد بــود، از نمونه گيري اســتفاده 
گردیده است. براي این کار از نمونه گيري تصادفي ساده 
استفاده شده است و حجم نمونه 140 نفر تعيين گردید. 

بــراي جمع آوري اطلاعات مربــوط به مباني نظري و 
طراحي مدل متناسب با نياز این شرکت بيمه از کتاب ها، 
مقــالات داخلــي و خارجــي و پایگاه هــاي اطلاعاتي و 
همچنين برای تعدیل مدل براساس نيازهاي شرکت بيمه 
پارســيان از اطلاعات مشــتریان در داخل شرکت اعم از 
سيســتم شكایت مشــتریان و نظر کارشناسان فني بيمه اي 
و مشــتریان اســتفاده گردید. برای جمع آوري داده ها نيز 

از پرســش نامه استفاده شــد که داراي 30 سؤال با طيف 
ليكرت )کامــلًا  مخالفم، مخالفم، کمــي مخالفم، کمي 
موافقــم، موافقم، کاملًا  موافقم( بــود. درضمن خبرگان 
و اســاتيد صاحب نظر، روایی پرسش نامه را تأیيد کردند.  
و جهت بررســي پایایي پرســش نامه از ضریــب آلفاي 
کرونباخ اســتفاده شــد که با حذف ســؤالات نامناسب 
مقدار آن 0/91 گردید کــه این مقدار برای تأیيد پایایی 
پرسش نامه مناسب است. برای بررسی تناسب شاخص ها 
و عوامل تعریف شــده، از تحليل عاملی اکتشافی استفاده 
شد و برای بررسی روابط بين عوامل و رضایت مشتریان، 
ابتدا از ضریب همبســتگی اســتفاده گردید که در ادامه 

توضيح داده می شود.
5. تجزیه و تحليل مطالب

1-5. آمار توصيفي

از بين 140 نفر که به پرسش نامه پاسخ داده اند، 97 نفر 
مرد و 24 نفر زن بودند و بقيه به این ســؤال پاسخ ندادند. 
به عبارت دیگر، 69٪ نمونة جمع آوری شده مرد و 17٪ زن 
بودند. همچنين از بيــن این افراد، 28 نفر مجرد و 53 نفر 
متأهل بودند و بقيه به این سؤال جواب ندادند؛ یعنی ٪20 
مجــرد و 38٪ متأهل بودند. در ادامــه، پراکندگي تعداد 
پاسخ دهندگان از نظر تحصيلات، سن، سابقة همكاري با 
شــرکت بيمه موردبررسی و همچنين نحوة آشنایي با آن 

به ترتيب در جداول 1، 2، 3، 4 ارائه شده است. 
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جدول 1. توزیع تحصيلات پاسخ دهندگان

شاخص
تحصیلات

مجموعبدون جوابدکتريکارشناسي ارشدکارشناسيکاردانيدیپلمزیر دیپلم

31617368159140تعداد

100٪42٪1٪6٪26٪12٪11٪2٪درصد

جدول 2. توزیع سني پاسخ دهندگان

شاخص
گروه سني

40 تا 47 32 تا 39 سال24 تا 31 سال
مجموعبدون جواب56 تا 64 سال48 تا 55 سال تا سال

41161110161140تعداد

100٪44٪1٪7٪8٪11٪29٪درصد

جدول 3. سابقة همكاري پاسخ دهندگان با این شرکت بيمه

شاخص
سابقه همكاري با بیمه پارسیان

مجموعبدون جواببین 7 تا 9 سالبین 3 تا 6 سال زیر3 سال 

5911367140تعداد

100٪48٪2٪8٪42٪درصد

جدول 4. نحوة آشنایي پاسخ دهندگان با شرکت بيمه مورد بررسی 

شاخص
نحوة آشنایي پاسخ دهندگان با شرکت بیمه مورد بررسی 

دوستان مطبوعات تلویزیون بانك پارسیان ایران خودرو نمایندگي سایر بدون 
جواب مجموع

تعداد 35 0 1 3 5 26 5 65 140

درصد ٪25 ٪0 ٪1 ٪2 ٪4 ٪19 ٪4 ٪46 ٪100
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1-1.  بررسي متغيرهاي مدل

بااســتفاده از تحليــل عاملــي تأیيدي تــلاش گردید  
عوامل مطرح شده در مدل مفهومي بااستفاده از داده هاي 
جمع آوري شــده از مشــتریان بررسي شــود. نتایج نهایي 

حاصل از این تحليل در شكل 2 ارائه شده است.
باتوجه به این نتایج بالا مشــخص گردیــد که از بين 
متغيرهاي پاســخ گویي، تكریم،  انصاف، قانون گرایي و 
نظم تنها دو عامل تكریم و پاسخ گویي به درستي تعریف 
شــده اند و از بين 6 شــاخص تعریف شــده بــراي متغير 
پاسخ گویي، 3 شاخص ارائة توضيح، رفع مغایرت و حل 
مســئله این متغير را به خوبي بــرآورد مي کنند و از بين 6 
شاخص تعریف شــده براي متغير تكریم، 3 شاخص ارائه 
خدمات ســریع، عذرخواهي و رفتار مودبانه این متغير را 

به خوبي برآورد مي کنند.
 3-5.   بررسي فرضيه هاي تحقيق

در فرضية اول، ابتدا نرمال بودن متغير رضایت مشتریان 
به وســيلة آزمون کولموگروف- اسميرنوف بررسي شد 
که نتایج حاصل حاکي از آن اســت کــه متغير رضایت 
مشتریان داراي توزیع نرمال است. به همين دليل و به دليل 
اینكه واریانس جامعه مشخص نيست، براي تست فرضية 
اول، از آزمون t برای تســت ميانگين یک طرفه استفاده 
α( و عدد 4 به عنوان حد مطلوبيت در  گردیــد )0/05 =
نظر گرفته شــد که نتایج مربوط در جدول 5 ارائه شــده 

است.
معنــي داري  عــدد  و   3/57 محاسبه شــده   t مقــدار 
محاسبه شــده تقریباً برابر صفر به دســت آمد که از سطح 
α( کمتر اســت؛ درنتيجــه مي توان گفت  خطا )0/05=
که ميزان رضایت مشــتریان در رشــته هاي بيمة زندگي 

در این شــرکت بيمه در حد مطلوب است. برای بررسي 
فرضيه هاي بعدي از آزمون هم بســتگي پيرسون استفاده 
شد که در جدول 6 نتایج مربوط به این آزمون ارائه شده 
است )توجه کنند به دليل اینكه فقط دو متغير پاسخ گویي 
و تكریم در تحليل عاملي تأیيدي، تأیيد شــدند. بررسي 
همبســتگي ســایر عوامــل امكان پذیر نبود؛ زیــرا عامل 
مكنوني را شكل نمي دهند و فقط همبستگي این دو عامل 

با عامل رضایت مشتري بررسي شده است(.
جدول 6. نتایج آزمون فرض به وسيلة ضریب 

همبستگي پيرسون

نتيجه
سطح 

معني داري

ضریب 
همبستگي 

پيرسون

عنوان مولفه 
دوم

عنوان 
مولفه اول

تأیيد شد 0/000 0/491
رضایت 
مشتري

پاسخ گویي

تأیيد شد 0/000 0/436
رضایت 
مشتري

تكریم

مقدار ضریب همبســتگي پيرســون محاسبه شده برای 
بررســي روابــط بين پاســخ گویی و تكریم، بــا رضایت 
α( کمتر مي باشد؛ در نتيجه  مشتري از سطح خطا )0/05=
مي توان گفت که رابطه معني داري بين آنها وجود دارد.

4-5.  بررسي تأثير متغيرهاي جمعيت شناختي

برای بررســي تأثيــر متغيرهاي جمعيت شــناختي اعم 
از جنســيت، ســن، تحصيلات و وضعيت تأهل از تحليل 
تمييز اســتفاده شده اســت که نتایج حاصل از این تحليل 

در جدول 6 ارائه شده است.

t جدول5. نتيجة آزمون فرض، فرضية اول با آزمون

نتیجهدرجه آزاديسطح خطانتایج آزمون tانحراف معیارمیانگینفرضیه

فرضیه 
تأیید شد4/481/603/570/00139اول
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باتوجه به نتایج به دســت آمده مي تــوان نتيجه گرفت 
که تحصيلات رابطة بســياري با رضایت مشــتریان دارد؛ 
به عبارت دیگــر، افرادي بــا تحصيلات بالاتــر، رضایت 
بيشــتري دارنــد؛ در حالي که افراد متأهل نســبت به افراد 
مجرد رضایت کمتري دارند. این دو عامل از بين 4 عامل 

بررسي شده بيشترین رابطه را با رضایت مشتریان دارند.
6.  جمع بندي و نتيجه گيري

ســازمان ها  ســرآمدي  بنيــادي  اصــول  از  یكــي 
مشــتري  مداري اســت. براســاس اصل مشــتري مداري، 
سازماني که مي خواهد ســرآمد باشد، باید ارزش پایدار 
براي مشــتري ایجاد کرده  و فراتــر از انتظارات او عمل 
کند. باتوجه بــه اهميت رضایت مشــتري، پژوهش هاي 
بســياري دربــارة عوامــل مؤثــر بــر رضایت مشــتریان 
صورت گرفته اســت که از آن جملــه مي توان مدل هاي 
ســنجش رضایت مشــتریان ســوئد، مدل شــاخص ملي 
رضایت مشــتري امریكا، شــاخص ملي رضایت مشتري 
اروپا، شــاخص ملي رضایت مشــتري سویس، مدل ملي 
رضایت مشــتري مالزي و مدل ســروکوال را نام برد. در 
بين این مدل ها، مدل ســروکوال خــاص صنایع خدماتي 
ارائه شــده اســت. این مدل شــامل 5 بعُد ملموس بودن، 
قابليت اطمينان،  پاسخگویي،  اعتماد و همدردي است. از 
این مــدل در صنایع مختلف ازجملــه بانک داري و بيمه 

استقبال زیادي شده است؛ اما محققان دربارة جامع بودن 
و مناســب بودن آن بــراي صنایــع مختلف ابــراز تردید 
کردند. ازاین رو چند محقــق تلاش کرده اند تا مدل هاي 
خاصي بــراي صنعت بيمــه ارائه کنند کــه از آن جمله 
مي توان به تلاش دو کشــور یونــان و کنيا برای طراحي 
مدلي براي ســنجش رضایت مشتریان از خدمات بيمه اي 
اشــاره کرد. در ایران نيــز مدل هایي بــراي اندازه گيري 
رضایت مشــتریان در صنعت بيمه طراحي شده است که 
براي نمونه مي توان به مدلی که شرکت بيمة دانا طراحی 
کرده اســت، اشاره نمود. اما ســنجش رضایت مشتري با 
هرکدام از مدل هــاي نامبرده نتایج متفاوتي را براي یک 
ســازمان به وجود مي آورد؛ زیرا هرکــدام از آنها عوامل 
متفاوتــي را به عنــوان عوامــل مؤثر بر رضایت مشــتري 
درنظر مي گيرند. عدم توافق دربــارة تعداد عوامل مؤثر و 
تشــكيل دهندة رضایت مشتري باعث مي شود که مدیران 
مسئول دچار سردرگمي شوند و ندانند که از کدام مدل 
باید براي سازمانشان استفاده کنند. به بيان دیگر، مدلي که 
بتواند همة شــاخص هاي اثرگذار بر رضایت مشتریان را 
به خوبي بسنجد، براي سازماني که در مسير تعالي گام بر 

مي دارد یک نياز ضروري محسوب مي شود.
بدون تردید، این شرکت بيمه نيز از این اصل مستثني 
نيســت. راه حل رفــع این نقيصــه، طراحي مدلي اســت 

ماتریس ساختاری 
Function

1
744education

-.606marage
.242gender
.069 age

ضریب عملكرد استاندارد تفكيک متعارف 
Function

1
.431age
.067gender

-.740marage
.679education

جدول 6. نتایج حاصل از تحليل تأثير متغيرهای جمعيت شناختی 
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یکي از اصول بنيادي 
سرآمدي سازمان ها 

مشتري  مداري است. 



براي ســنجش رضایت مشــتریان تا بدان وسيله رضایت 
مشتریان و استفاده کنندگان از خدمات، سنجيده  شود و 
همچنين تعيين شود که مشتریان از کدام جنبه از عملكرد 
ســازمان رضایت دارند و کدام جنبه یا جنبه هایي موجب 
نارضایتــي آنها مي شــود؛ بنابراین مدلي براي ســنجش 
رضایت مشــتریان رشته هاي بيمة زندگي طراحي گردید 
که در آن فرض شــد که 5 عامل پاســخ گویي، تكریم، 
 انصاف، قانون گرایي و نظم بر رضایت مشتریان اثرگذار 
است و براین اساس، 6 فرضيه مطرح گردید، فرضيه اول، 
مطلوب بودن ســطح رضایت مشــتریان و 5 فرضية دیگر 
مبتني بر وجود رابطه بين پاســخ گویي، تكریم،  انصاف، 

قانون گرایي و نظم با رضایت مشتریان بود.
بــرای تحقق ایــن امر 140 نفــر از مشــتریان حقيقي 
بيمه هاي زندگي شــرکت بيمه مورد بررســی در اســتان 
تهران که از خدمات بيمه اي این شــرکت در سال 1390 
استفاده نموده اند، به عنوان نمونه انتخاب شدند و به وسيلة 
پرســش نامه از آنان نظرســنجي شــد که باتوجه به آمار 
توصيفــي، معرف خوبــي براي جامعة آمــاري موردنظر 
اســت. برای بررسي پایایي پرســش نامه از ضریب آلفاي 
کرونباخ اســتفاده گردید که با حذف سؤالات نامناسب، 
مقــدار آن 0/91 شــد و این مقــدار برای تأیيــد پایایی 
پرسش نامه مناسب است. برای بررسی تناسب شاخص ها 
و عوامل تعریف شــده، از تحليل عاملی اکتشافی استفاده 
شــد. نتایج حاصل از این تحليــل حاکي از آن بود که از 
بين متغيرهاي پاسخ گویي، تكریم،  انصاف، قانون گرایي 
و نظــم فقــط 2 عامل تكریم و پاســخ گویي به درســتي 
تعریف شده اند و از بين 6 شاخص تعریف شده براي متغير 
پاسخ گویي، 3 شاخص ارائة توضيح، رفع مغایرت و حل 
مســئله این متغير را به خوبي برآورد مي کنند. همچنين از 
بين 6 شاخص تعریف شده براي متغير تكریم، 3 شاخص 
ارائــة خدمات ســریع، عذرخواهي و رفتــار مؤدبانه این 
متغيــر را به خوبي بــرآورد مي کنند. برای تســت فرضيه 

اول از آزمون t جهت تســت ميانگين یک طرفه استفاده 
گردیــد کــه نتایج حاکــي از رضایت نزدیــک به ٪70 
مشتریان است و برای بررسي فرضيه هاي بعدي از آزمون 
همبستگي پيرسون استفاده شد )توجه کنند به دليل اینكه 
فقــط دو متغير پاســخ گویي و تكریــم در تحليل عاملي 
تأیيدي، تأیيد شــدند، بررســي همبستگي ســایر عوامل 
امكان پذیــر نبود؛ زیرا عامل مكنوني را شــكل نمي دهند 
و تنها همبســتگي این دو عامل با عامل رضایت مشــتري 

بررسي شده است(. 
مقدار همبستگي بين پاســخ گویي و رضایت مشتري 
0/49 و مقدار همبســتگي بين تكریم و رضایت مشــتري 
0/43 به دســت آمد کــه این امر حاکي از آن اســت که 
متغير پاسخ گویي اثر بيشــتري بر رضایت مشتریان دارد. 
با توجــه بــه نتایــج به دســت آمده توصيه مي شــود برای 
افزایش رضایت مشــتریان ابتدا بر روي ارائة توضيحات 
به مشــتریان، رفع مغایرت در زمان صدور، پاســخ گویي 
به ســؤالات و رفع مشكلات آنان تمرکز شود و سپس بر 
روي متغيرهاي ارائه خدمات سریع، عذرخواهي و رفتار 

مؤدبانه کارکنان تمرکز گردد.
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