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BACKGROUND AND OBJECTIVES: The main aim of this study was to propose a developed 
model to investigate factors affecting life insurance customers’ satisfaction in the Iranian 
insurance industry useing structural equations and stratified regression analysis.
METHODS: This study was descriptive-analytical. The statistical population consists the 
customers of one insurance company, as a pilot insurance company in Iran. Cochran’s formula 
was used to determine the sample size. Sampling was done from 355 customers of an 
insurance company who are in the stage of paying the insurance installments and the group 
who used the insurance benefits. Data were collected by a researcher-made questionnaire 
based on the SERVQUAL model electronically on the web and analyzed by structural equation 
modeling and stratified regression approach.
FINDINGS: The findings of this study based on structural equation modeling show that in 
the five dimensions of the SERVQUAL model, the current situation, the level of customer 
satisfaction of the second group is significantly lower than the customers of the first group. 
This means that customers who have reached the stage of receiving life insurance benefits are 
less satisfied with life insurance services.
CONCLUSION: The hypothesis of customer satisfaction in all aspects of the model is rejected 
according to the results of this study. This shows that the level of life insurance customers’ 
satisfaction is not in a favorable situation. In stratified regression analysis, the factor of inflation 
and non-fulfillment of promises given to customers when selling insurance by the company 
were as the most important factors of customer dissatisfaction. The biggest gap was in the 
dimension of empathy in both groups. Therefore, it is necessary to have appropriate policies 
by the insurance company in the dimension of empathy and giving importance and compassion 
to customers and paying special attention to each customer in the future plans of insurance 
companies. Educating and persuading employees to deal properly with customers and not 
exaggerating the promises made to customers when selling life insurance can also be important 
and effective measures in providing customer satisfaction.
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مقاله علمی 
سنجش و ارزیابی رضایت مندی مشتریان بیمه های زندگی  

کیومرث مترجم 1، لیلی نیاکان2,*

1 گروه آمار، دانشکده علوم ریاضی، دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران

2 گروه بیمه عمومی، پژوهشکده بیمه، تهران، ایران

پیشینه و اهداف: این مطالعه با هدف  بررسی عوامل موثر بر میزان رضایت مندی مشتریان بیمه های عمر در صنعت بیمه 
ایران انجام شده است.

روش شناسی: این مطالعه از نظر روش  توصیفی- تحلیلی است و جامعه آماری آن  از مشتریان یک شرکت بیمه ای به عنوان 
شرکت بیمه پایلوت در کل کشور تشکیل شده است که حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعیین شد. نمونه گیری 
به روش کاملا تصادفی از بین 355 نفر از مشتریان شرکت بیمه پایلوت انجام شد که گروهی در مرحله پرداخت اقساط 
بیمه نامه  و گروهی در مرحله استفاده از مزایای بیمه نامه قرار داشتند. داده ها از طریق پرسشنامه محقق ساخته  گردآوری شد 

و با رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری و رگرسیون طبقه ای تجزیه و تحلیل گردید.
یافته ها: نتایج نشان داد در ابعاد ادراکی پنج گانه مدل رضایت مندی یعنی وضعیت موجود، میزان رضایت مشتریان گروه دوم 
به طور معنی داری از مشتریان گروه اول کمتر است؛ و این بدان معنی است که مشتریانی که به مرحله دریافت مزایای بیمه 

زندگی یا دریافت وجه بیمه رسیده اند رضایت مندی کمتری از خدمات بیمه زندگی دارند.
نتیجه گیری:  نتایج این مطالعه حاکی از رد شدن فرضیه رضایت مندی مشتریان در تمام ابعاد مدل است که نشان می دهد 
میزان رضایت مندی مشتریان بیمه های زندگی در وضعیت مطلوبی قرار ندارد.  تحلیل رگرسیون طبقه ای نشان داد عامل تورم 
و عدم تحقق وعده های داده شده به مشتریان  هنگام فروش بیمه نامه توسط شرکت  مهم ترین عوامل نارضایتی مشتریان  است. 
همچنین با توجه به آن که در هر دو گروه مورد بررسی، بیشترین شکاف در بعد همدلی بوده است،  باید سیاست های متناسب 
توسط شرکت بیمه در بعد همدلی و القاء حس اهمیت دادن، دلسوزی و توجه ویژه به تک  تک مشتریان در برنامه های آتی 

شرکت های بیمه قرار گیرد.  
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 مقدمه
مشتری مداری، افزایش رقابت و تغییرات سریع فناوری مفاهیمی 
هستند که جهان امروزی را به شدت تحت تأثیر  قرار داده اند. به گونه ای 
که در این جهان جدید  با اندیشه های قدیمی نمی توان رقابت یا حتی 
زندگی کرد. لذا،  بیشتر سازمان ها  پی برده اند که بقا در دنیای پررقابت 
رضایت  جلب  و  مشتری مداری  سمت  به  حرکت  نیازمند  کنونی 
مشتریان است Nazarmand (2011) که خود نیازمند تولید محصول 
تا  به جلب رضایتمندی و وفادار  با کیفیت بالا است  ارائه خدمات  و 
بیشتر مشتریان منجر شود (Fecikova ,2004). بنابراین، کیفیت به 
مثابه مهم ترین مزیت رقابتی اکثر سازمان ها اعم از تولیدی و خدماتی 
از عصر حاضر، به عنوان "عصر کیفیت" یاد  تا آنجا که  مطرح است؛ 
و  برای کاهش منطقی هزینه ها، حفظ  این رو، سازمان ها  از  می شود. 
یافتنِ  دنبالِ  به  غیره،  و  مشتریان  رضایت  فزونی  بازار،  سهم  ارزش 
بهبود روزافزون کیفیت محصولات و خدمات  برای  نوینی  روش های 

خود هستند.  
تصمیم گیری  و  منابع  کمبود  به علت  مواقع  از  بسیاری  در   اما 
نادرست درباره این که چه مجموعه ای از اعمال سبب بهترین عملکرد 
در جهت بهبود رضایت مشتری می شود،  سازمان ها معمولاً به اهداف 
رخ  دلیل  این  به  امر  این  نمی کنند.  پیدا  دست  خود  شده  مشخص 
می دهد که اساساً بعضی از عوامل در رضایت مشتریان یک سازمان 
نقش اصلی  ایفا نمی کنند. لذا شناسایی عوامل حیاتی و تصمیم ساز در 
رضایت مشتریان در موفقیت هر سازمان یا شرکت نقشی اساسی و 

 .)Chen et al., 2012( ضروری دارد
تغییر  از حساس ترین صنایع  به  یکی  بیمه  بین،  صنعت  این  در 
رفتار و ارتباطات مشتریان است. زیرا، در این صنعت، مشتری نقشی 
 پررنگی دارد و مشخص کننده و جهت دهنده سیاست های سازمانی و 
کنترل  و  نظارت  دلیل،  به همین  است.  بیمه ای  رفتاری شرکت های 
ارتباطات مشتریان در یک شرکت های  بیمه ای امری بسیار مهم است. 
به نحوی که شرکت های بیمه با کنترل کامل چرخه بازاریابی، فروش 
تمام  به  دقیق  رسیدگی  و  بیمه ای  رشته های  تمامی  در  خدمات  و 
درخواست های مشتریان می توانند گامی موثر در جهت حفظ مشتریان 
بر  رضایت مندی  اصلی  مؤثر  شناسایی  مؤلفه های  این رو،  از   بردارند. 
مشتریان باید  در اولویت برنامه های شرکت های بیمه ای قرار گیرد و با 
تدوین سیاست های جدید و خط مشی  به روز  در جهت جلب حداکثری 

رضایت مشتریان اقدام گردد.
بر این اساس، سنجش رضایت مشتری یک ابزار اساسی است که 
ارزیابی  را  با مشتریان  روابط خود  آن سلامت  از طریق  فروشندگان 
این  می کنند و در سال های گذشته، پژوهش های گسترده ای درباره 
این  در  اما،  است.  یافته  انتشار  بازاریابی  پیشرو  در  نشریات  موضوع 
و  بیمه  شرکت های  در  مشتریان  رضایت  موضوع  به  مطالعات  کمتر 
بالاخص  مشتریان رشته های تخصصی بیمه پرداخته شده است . این 
بیمه  بازاریابی در صنعت  فلسفۀ کلی  و  نگرش  است که  در صورتی 
مبتنی بر این اصل  است که محصولات بیمه خریدنی نیست، بلکه باید 
این رو، ضرورت دارد شرکت های  از  را فروخت )گرایش فروش(.  آنها 

با  و  مطلوب  خدمات  ارائۀ  ازجمله  مناسب،  اقدامات  با  کشور  بیمۀ 
به خرید محصولات  را  اعمال سیاست های تشویقی، مردم  کیفیت و 
ارتباط  برقراری  مستلزم  نیز  امر  این  تحقق  که  کنند  ترغیب  خود 
از  غیراجباری  بیمه های  خریداران  به ویژه  بیمه،  خریداران  نزدیک   با 
جمله بیمه های زندگی است. به نحوی که  از نیازهای آنها آگاهی یابند 
و بتوانند با عرضه محصولات مناسب در جهت رفع  این نیازها،  جلب 

رضایت مشتریان اقدام کنند.
اما، اندازه گیری رضایت مشتریان نیازمند توجه به دو نکته  است؛ 
ابعاد  خصوص  در  را  مشتریان  ترجیحات  و  انتظارات  آن که  نخست 
کیفیت خدمات شناسایی گردد،  دیگر این که از طریق برقراری ارتباط 
مستمر و مداوم با آنها محصولاتی طراحی شود که برخاسته از نظریات 
ادراکات  و  انتظارات  بین  هرگونه شکاف  وجود  لذا  باشد.  آنها  نیاز  و 
مشتریان یک منبع مفید برای مدیران صنعت بیمه است تا با تجزیه 
و تحلیل این شکاف ها و سرمایه گذاری روی آنها،  رضایت مشتریان را 

جلب کنند. 
برای اندازه گیری میزان رضایت مشتریان در صنایع مختلف نیز 
مرور  از  پژوهش  پس  این  در  که  شده  معرفی  متعددی  روش های 
مناسب  اندازه گیری  مدل  تحقیق،  نظری  مبانی  تجربی  و  تحقیقات 
ارائه شده  بیمه کشور  رضایت مشتریان  بیمه های زندگی در صنعت 
شده،  ابعاد  متناسب سازی  پرسشنامه  از  استفاده  با  سپس،  است. 
بیمه های  مشتریان  بین  در  آن  اندازه گیری  و  رضایت مندی  مختلف 

زندگی اندازه گیری شده است .

مبانی نظری پژوهش 
شده  اضافه  الزامات  از  یکی  مشتری،  رضایت مندی   اندازه گیری 
چنین  دارای  سازمانی  اگر  و  است   2000 :  9000 ایزو  استاندارد   به 
و  رضایت مندی  پارامترهای  شناسایی  نیازمند  باشد،  استانداردی 
نارضایتی مشتری و پایش جدی آنها است. عبارت 8-2-1 ایزو 9000 
اندازه گیری های  از  یکی  »به عنوان  می دارد:   بیان  این گونه   2000 :
مرتبط  اطلاعات  باید  سازمان ها  کیفیت،  مدیریت  سیستم  عملکرد 
را  بدانند  آیا  نیازهای مشتری  تا  را کنترل کنند  با احساس مشتری 
از  استفاده  و  اطلاعات  این  به  دستیابی  روش های  کرده اند؛  برآورده 
آنها نیز باید مشخص باشد«. رضایت مشتریان به قدری اهمیت دارد 
رضایت  با  را  کیفیت  کیفیت،  پیشگامان  از   ) )Demingدمینگ که 
مشتری یکسان می داند. واضح است که ارتباط محکمی بین رضایت 
مشتری، ماندگاری و فاداری او وجود دارد. احساس مشتری نسبت به 
در  محصول/خدمت  آن  که  کرد  خواهد  تعیین  محصول/خدمت  یک 
بازار موفق بوده  یا خیر؟. رضایت مشتری بازگشت سرمایه را تضمین 
به  که  بود  خواهد  اثربخش  صورتی  در  سرمایه گذاری   یک  می کند. 
نیازهای مشتریان توجه نماید. زیرا هدف سرمایه گذاری جلب مشتری 
و فروش بیشتر )و در نتیجه سود بیشتر( می باشد و طبیعی است در 
چنین شرایطی بهره وری سرمایه با رفع این نیازها بالا رفته و بازگشت 

سرمایه تضمین می گردد.
و  پایش  از سیستم  آمده  به دست  اطلاعات  بیمه  در شرکت های 
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اندازه گیری رضایت مشتریان می تواند به شناسایی فرصت های بهبود 
سازمان در راهبردها، محصولات، فرآیندها و ویژگی هایی که توسط 
مشتریان با ارزرش تلقی می شود، کمک نماید. اجرا و پیاده سازی این 
سیستم ها به شرکت کمک می کند تا بتواند انواع مشتری و خصوصیات 
تهیه  را  مشتری  از  داده ها  جمع آوری  برنامه  کند؛  مشخص  را  آنها 
نماید؛ انواع خواسته ها و نیازهای مشتریان را جمع آوری کند؛ جملات 
نماید؛ مهم ترین  مبهم و گنگ مشتری را به جملاتی روشن تبدیل 
نیازهای مشتری را تعیین و اولویت بندی نماید؛ ارتباط بین نیازهای 
تعریف  عملیاتی  به صورت  را  مشتری  نیازهای  سازد؛  روشن  را  مهم 
پاسخگویی  فرآیند  نماید؛  تعیین  را  نیازها  کیفی  کند؛ مشخصه های 
نماید؛  تعیین  را  مشتری  نیاز  با  متناسب  نماید؛ سنجش  طراحی  را 
فراهم  را  مشتریان  بیشتر  چه  هر  رضایت مندی  برای  لازم  ابزارهای 
آورد؛ اطلاعات مفید و جامعی از تجربیات، نقطه نظرات و خواسته های 
مشتریان به دست آورد؛ شاخص های بهتری از ارزیابی عملکرد تعیین 
نماید؛ توان رقابتی خود را افزایش دهد؛ کارکنان خود را در خصوص 
مناسب جهت  کاری  محیط  سازد؛  توانمند  مشتریان  با  موثر  ارتباط 
اهمیت،  حس  ایجاد  مشتری  در  آورد؛  فراهم  مشتریان  از  استقبال 
امنیت، اطمینان، همدلی و رضایت نماید؛ گزارشی درست و منطقی 
از نقاط ضعف و قوت سازمان با استفاده از نظرات گروه های مختلف 
ذهنی  مثبت  هیجان های  ایجاد  مشتری  در  آورد؛  به دست  مشتریان 
نماید؛ و از اتلاف، دوباره کاری ها و مغایرت ها جلوگیری نموده یا آنها 

را رفع نماید.
رضایت مندی؛ واکنش احساسی مشتری است که از تمایل با سازمان 
.)Ahmad et al., 2017( عرضه کننده یا مصرف محصول حاصل می گردد 

واقعی  عملکرد  و  مشتری  انتظارات  بین  تفاوت  درک  از  رضایت   
محصول یا سازمان حاصل می گردد. تجربیات قبلی مشتری از مصرف 
محصول و همچنین تجربه مشتری از تعامل با سازمان عرضه کننده در 
.)Ting et al., 2016( شکل دهی انتظارات مشتری نقش اساسی دارد 
و  نیازها  رفع  میزان  تعیین  جهت  روش ها  متداول ترین  از  یکی     
بیمه،  شرکت های  توسط  شده  ارائه  خدمات  طریق  از  خواسته ها 
رضایت  اندازه گیري  دیگر،  به عبارت  است.  مشتری  رضایت  سنجش 
ارائه می کند و شرکت را  ابزار مؤثري براي کنترل عملکرد  مشتري، 
امکان  یاري مي دهد و  آنها  براي رفع  در تشخیص ضعف ها و تلاش 
براي شرکت فراهم مي سازد.  نکته  را  اقتصادي  برتري هاي  شناسایي 
قابل توجه این که بررسی رضایت مشتریان  در صنعت بیمه که ارائه 
خدمات تا قبل از رخداد حادثه ممکن است برای مشتری چندان قابل 
بیمه  این اهمیت در  از اهمیت بیشتری برخودار است.  نباشد  توجه 
زندگی که ممکن است  بیمه گذاران سال ها در مرحله پرداخت اقساط 
به  بیمه  است  شرکت های  ضروری  لذا  می شود.  چندان  دو  باشند، 
اندازه گیری رضایت مشتریان بیمه زندگی که به مرحله دریافت وجه 
بیمه رسیده اند توجه بیشتری نشان دهند. در این پژوهش این مهم 
اجتناب ناپذیر در مطالعات  اصلی تحقیق و ضرورتی  به عنوان شکاف 

مربوط به بیمه زندگی مورد بررسی قرار گرفته است. 
و  با  است  کیفی  و  پنهان  متغیر  یک  مشتری  رضایت مندی  اما، 

را  و مدل خوب می توان رضایت مندی مشتری  الگوریتم  کمک یک 
به طور  را  آن  بر  موثر  عوامل  و  نمود  تبدیل  عددی  شاخص  یک  به 
چندین  اخیر،  دهه های  در  راستا،  این  در  کرد.  اندازه گیری  کمّی 
مدل برای اندازه گیری رضایت مندی مشتری ارائه شده  که مدل کانو 
(Kano) )1979(، مدل رضایت مندی مشتری سوئدی، مدل شاخص 
رضایت مندی مشتری امریکایی، مدل رضایت مندی مشتری اروپایی 
و مدل سروکوال از متداول ترین آنها  می باشند که هرکدام  ویژگی های 
اکثریت  برخوردارند.  اما  معایبی  و  مزایا  از  و  منحصربه فردی  دارند 
مطالعات تجربی انجام شده در صنعت بیمه از مدل سروکوال  استفاده 
در  زیر  مطلوب  ویژگی های  دلیل  مدل  به  عبارتی،  این  به  نموده اند. 

صنعت بیمه از مزیت نسبی برخوردار است. 
کیفیت  از  مشتری  "درک  به  شرکت  آگاهی  امکان  ●  ایجاد 

خدمات" و توان مقایسه خود با سایر رقبا؛ 
ابعاد  اساس  بر  ارزیابی کیفیت خدمات شرکت  ایجاد فرصت   ●

مختلف مدل به صورت جداگانه و هم به صورت کلی؛
اساس  بر  مختلف  بخش های  به  مشتریان  طبقه بندی  امکان   ●

نمرات به دست آمده و طراحی برنامه های متفاوت برای هر گروه؛ 
در  بازاریابی  مقاصد  برای  سروکوال  مدل  از  استفاده  امکان   ●
شرکت ها، به واسطه بهره مندی از یک ابزار آماری معتبر و  امکان به روز 

رسانی و مقایسه نتایج پس از هر بار اجرای مدل.
  شایان ذکر است که در دنیای کسب وکار همواره بین عرضه کننده 
به موقع  اگر  که  دارد  وجود  خدمت    شکاف هایی  دریافت کننده  و 
شناسایی و رفع نشود به تضعیف موقعیت شرکت در بازار و احتمالاً 
از دست دادن مشتریان منجر می شود. در این بین، مدل سروکوال 
ارائه خدمات  در  را  مشتریان  و  سازمان  بین  دارد شکاف های  تلاش 
شناسایی و برطرف نماید. شکاف های احتمالی بین شرکت و مشتریان 
انتظار  مشتریان  آن چه  از  مدیریت  ادراکات  بین  تفاوت  از:  عبارتند 
و  مدیریت  ادراکات  بین  تفاوت  مشتریان؛  واقعی  انتظارات  و  دارند 
تفاوت  خدمات(؛  کیفیت   )استانداردهای  خدمات  کیفیت   مشخصات 
بین مشخصات کیفیت  خدمات و ارائه خدمت واقعی )رعایت مداوم 
استانداردها(؛ تفاوت بین ارائه خدمت و آن چه که در خارج از سازمان 
مورد نظر است )عمل به تعهدات به صورت مداوم(؛ تفاوت بین آن چه 
دریافت  عملًا  که  آن چه  و  دارند  انتظار  از یک خدمت  که مشتریان 
می کنند )شکاف مشتری(. مدل نهایی Servqual )1990( دارای پنج 
ابعاد ملموس )وجود و نمایش تسهیلات،  مولفه است که سه مولفه 
قابلیت  ارتباطی(،  مسیرهای  و  کارکنان  تجهیزات  فیزیکی،  امکانات 
اطمینان )قابلیت انجام خدمت وعده داده شده به نحوی اطمینان بخش 
و صحیح( و قابلیت پاسخگویی )تمایل کارکنان در کمک به مشتریان 
و ارائه خدمات فوری( انتظارات مشتری را نشان می دهد و دو مولفه 
اعتماد و تضمین)Assurance( دانش و تواضع کارکنان و قابلیت و 
توانایی آنها در انتقال اعتماد و اطمینان به مشتری( و همدلی )اهمیت 
ادراکات  نشانگر  مشتریان(  تک  تک  به  ویژه  توجه  و  دلسوزی  دادن، 
مشتری است. از ترکیب انتظارات و ادراکات مشتری، رضایت مشتری 
برای سنجش کیفیت  این مدل  ارزیابی می شود.  و  اندازه گیری  قابل 
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خدمات مشتریان از یک پرسش نامه استاندارد استفاده می کند.

مروری بر پیشینۀ پژوهش 
Njoki Chege (2021)  تأثیر قابلیت اطمینان خدمات بر رضایت 
مشتریان در صنعت بیمه  کنیا را بررسی و نتایج  نشان داد  قابلیت 

اعتماد مهم ترین عامل مؤثر بر  رضایتمندی مشتریان است.
 Sivesan (2019) تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت مشتریان در 
شرکت های بیمه زندگی سریلانکا را مورد  بررسی  قرار داده و به این 
نتیجه رسید که سلامت مالی، پاسخگویی، تعهد و همدلی تأثیر مثبت 

متوسطی بر رضایت مشتری دارند. 
و  خدمات  تجربی  کیفیت  Panigrahi et al. (2018)  رابطه 
بررسی  و  دریافتند  که  را  مالزی  در  زندگی  مشتریان  بیمه  رضایت 
مهارت نمایندگان فروش در پاسخگویی و رفع ابهامات به افزایش قصد 

مشتریان برای خرید محصولات بیمه زندگی منجر می شود. 
Arokiasamy and Huam (2014)  ارتباط  کیفیت خدمات و 
رضایت مشتری در صنعت بیمه اتومبیل مالزی را مورد بررسی قرار 
داده اند. نتایج نشان داد بین ابعاد کیفیت خدمات )قابلیت اطمینان، 
مشتری  رضایت  و  بودن(  ملموس  و  پاسخگویی  اطمینان،  همدلی، 

رابطه مثبتی وجود دارد.
Khurana (2012)   به بررسی ارتباط  کیفیت خدمات و رضایت 
داد  نتایج  نشان  که  پرداخته  هند  زندگی  بیمه  صنعت  در  مشتری 
انتظارات و درک مشتری نسبت به ملموس بودن، اطمینان، شایستگی 

و  اعتبار کیفیت خدمات بر رضایت مشتری تأثیر  دارد. 
وفاداری  وضعیت  به  مقایسه    Rai and Srivastava (2013)
مشتریان بیمه زندگی در  شرکت های   بیمه بخش دولتی و خصوصی 
 در هند پرداخته که نتایج نشان داد  بین وفاداری مشتری به بیمه گر 

زندگی در بخش دولتی و  خصوصی تفاوت وجود دارد. 
Jajaee and Ahmad (2012) ارتباط میان کیفیت خدمات و 
رضایت مشتریان در صنعت بیمه اتومبیل استرالیا را  بررسی نموده و 
دریافتند که بین پنج بعد کیفیت خدمات )قابلیت اطمینان، همدلی، 
اطمینان، پاسخگویی و ملموس بودن( و رضایت مشتری رابطه مثبتی 

وجود دارد. 
بر  مؤثر  عوامل   Kwadwo and Amankwah (2012)
رفتاری  تمایلات  در  مشتری  رضایت  تأثیر  و  رضایت مندی 
مصرف کنندگان  در صنعت بیمه غنا را بررسی کرده ان و دریافتند  که 
رضایت مشتری بر تمایلات رفتاری مانند احتمال توصیه، تغییر قصد 
و قصد خرید تأثیر معنادار و مثبتی دارد. علاوه بر این، کیفیت فنی، 
قیمت، ویژگی های جمعیت شناختی و کیفیت تصویر عواملی هستند 

که بر  رضایت مشتری در صنعت بیمه غنا تأثیری ندارند.
ابزاری معتبر جهت  ارائه  Siddiqui and Sharma (2010)  به 
بیمه زندگی  سنجش کیفیت خدمات درک شده مشتری در بخش 
خدمات  ابعاد  کیفیت  تمام  در  داد  نشان  نتایج  که  پرداخته اند   هند 

فضای کافی برای بهبود وجود دارد. 
کیفیت  مشتری،  رفتار  کمی  تحلیل  به   Tsoukatos (2007)

خدمات و تأثیر فرهنگ در بیمه یونان   پرداخته که نتایج نشان داد 
اهمیت ابعاد کیفیت خدمات برای مشتریان با مشخصات فرهنگی آنها 
ارتباط دارد. از این نظر، فرهنگ می تواند   در تغییر مسیر منابع کیفیت 

به سمت جایی که بیشترین اهمیت را دارند، تعیین کننده باشد. 
رضایت  خدمات،  کیفیت  بررسی   ارتباط  Taylor (2001)  به 
مشتری و اعتماد مشتری در صنعت بیمه پرداخته  که نتیجه گرفت 
مدل های رفتارهای مشتری در بازارهای هدف،  واحدهای پاسخ دهنده 
متفاوت  می تواند  آنها  خاص  نمایندگی های  و  سازمان ها  در  حتی  و 

باشد. 
می توان  زیر  موارد  به  نیز  موضوع  با  مرتبط  داخلی  مطالعات  از 

اشاره نمود:
Beheshtinia et al. (2016) به ارزیابي کیفیت خدمات بیمه 
زندگی در ایران پرداخته و نشان دادند مدل تلفیقي فازي سروکوال- 
کانو مزیت هاي قابل توجهي براي اندازه گیري کیفیت خدمات دارد و 

 اطلاعات مفیدي براي مدیران مرتبط فراهم مي کند. 
Mahjoub Jalali et al. (2013)  ابعاد کیفیت خدمات و ارتباط 
آنها با وفاداری مشتریان را ارزیابی و اولویت بندی نمودند. نتیجه از 
تأیید رابطه مثبت و معنی دار بین ابعاد کیفیت خدمات و رضایت  و 

به طور جداگانه بین ابعاد کیفیت خدمات و وفاداری حکایت داشت. 
Vazifehdust and Memarian (2014) به بررسی رابطه رفتار 
بیمه  در  بیمه گذاران  وفاداری  و  اعتماد  با رضایت،  فروشنده  اخلاقی 
زندگی  بیمه  فروشنده  اخلاقی  رفتار  دادند  نشان  و  پرداخته اند  عمر 
بر وفاداری مشتریان از طریق متغیرهای میانجی رضایت مشتری و 

اعتماد مشتری تأثیر  معنی داری دارد. 
در  نامناسب  انتخاب  وجود  بررسی  به   Mohammadi (2013)
بیمه زندگی پرداخته است. او بر اساس میزان کاهش در پوشش کامل 
تأثیر گذار در سطح  بیمه عمر )کاهش در سرمایه فوت(، متغیر های 
ریسک بیمه گذاران )ریسک فوت( از نظر شهودی را شناسایی کرد و با 
محاسبه شاخص ریسک با استفاده از متغیرهای معنی دار )متغیرهای 
افزاینده سطح ریسک با علامت مثبت و نیز متغیرهای کاهنده سطح 
ریسک با علامت منفی( و بررسی معناداری رابطه حق بیمه سالانه به 
برآوردشده،  و شاخص ریسک  بیمه عمر  تقاضای  از  عنوان شاخصی 

فرضیه وجود انتخاب نامساعد در بیمه عمر را تأیید کرد. 
Mahdavi and Abed (2013)  عوامل موثر بر وفاداری مشتریان 
در صنعت بیمه زندگی کشور را بررسی نموده و دریافتند که رضایت 
مشتریان،  تعهد  فروش،  حرفه ای  رفتار  مشتریان،  اعتماد  مشتریان، 
شده  ادراک  تصویر  و  مستقیم  به طور  زندگی  بیمه  خدمات  کیفیت 
رابطه معنی داری  وفاداری مشتریان  با  به طور غیرمستقیم  از شرکت 
کیفیت  و  زندگی  بیمه  مشتریان  رضایت  میزان  همچنین،  دارند. 
خدمات بیمه زندگی در بخش خصوصی به نسبت بخش دولتی بیشتر 
تصویر  بخش خصوصی  به  نسبت  دولتی  بخش  مشتریان  اما،  است. 

ادراک شده بهتر و اعتماد بیشتری به شرکت های بیمه دارند. 
پرداخت  و  ارزیابی  واحدهای  خدمات  کیفیت   Mireh (2018)
خسارت بیمه های اتومبیل کشور را  بررسی نموده و براساس عوامل 
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موثر بر عدم رضایت بیمه گذار و عوامل موثر بر نحوه ارزیابی خسارت 
را  اتومبیل  بیمه  خسارت  پرداخت  و  ارزیابی  فرآیند  مدل  اتومبیل، 

پیشنهاد نموده است. 
دارندگان  رضایت  بررسی  میزان  شد  ملاحظه  که   همان گونه 
بیمه نامه زندگی که به نحوی به مرحله دریافت مزایای بیمه نامه برسد 
 در سایر مطالعات مغفول مانده است. اما،   مطالعه اخیر با هدف پوشش 
این شکاف تحقیقاتی، با استفاده از رگرسیون طبقه ای به شناسایی و 
اولویت بندی عوامل مؤثر بر رضایت مندی مشتریان بیمه نامه زندگی 
بیمه گر زندگی  نتایج حاصله  می تواند توسط شرکت های  پراخته که 
مورد استفاده قرار گیرد تا با احصاء فرایندهای خود، نسبت به افزایش 
که  این  دهند. ضمن  عملی صورت  مشتریان  اقدامات  رضایت مندی 
میزان رضایت مشتریان در کل کشور؛  از  بررسی  در سایر مطالعات 
به واسطه پرهزینه بودن بحث نمونه گیری چشم پوشی شده و معمولاً 
انتخاب و به عنوان نماینده کل کشور مورد مطالعه قرار  چند استان 
می گرفتند. اما،  این تحقیق با استفاده از شیوه نمونه گیری الکترونیکی 
 با هزینه بسیار اندک، بیمه گذاران شرکت بیمه پایلوت در کل کشور 
را مورد مطالعه قرار داده است . که مقایسه با محدوده نمونه و میزان 
را  موضوع  این  اهمیت  مشابه،  مطالعات  سایر  در  پیمایشی  هزینه 

مشخص می کند.

روش شناسی پژوهش
پرسشنامه  از  استفاده  با  موردنیاز  داده های  پژوهش،  این   در 
با توجه  گردآوری شده است. در مرحله نخست، طراحی پرسشنامه 
بعد سه  هر  برای  و  گردید  مدل سروکوال طراحی  پنج گانه  ابعاد  به 
سوال منظور شد. در قسمت دوم، برای سنجش میزان رضایت مندی 
کرده اند  استفاده  زندگی  بیمه  مزایای  از  نحوی  به  که  مشتریانی 
دو  رضایت  میزان  می توان  اساس  این  بر  شد.  طراحی   سوالاتی 
دسته از مشتریان را با هم مقایسه نمود. در مرحله بعد، پرسشنامه 
طراحی شده برای بررسی روایی به صورت الکترونیکی بازطراحی و به 
متخصصان حوزه بیمه های زندگی ارسال شد تا پس از تأیید روایی 
جهت انجام نظرسنجی رضایت مشتریان نهایی شوند. جهت بررسی 
روایی پرسشنامه  لازم است که دو شاخص ضریب نسبی روایی محتوا 
روایی  محاسبات،  این  مبنای  بر  و  محاسبه  محتوا  روایی  شاخص  و 
محتوایی پرسشنامه  بررسی شود. به این منظور دو فرم الکترونیکی 
سادگی،  ضرورت،  میزان  روایی  بررسی  در  شد.  طراحی  نیز  دیگر 
ارتباط و شفافیت سئوالات از نظر 17 نفر از متخصصین و خبرگان 
بهره گرفته شد که براساس مقدار شاخص های روایی، هشت سوال از 

مجموعه پرسشنامه حذف و سایر سوالات تأیید شدند. 
پس از حذف هشت سئوال از پرسشنامه  اولیه، پرسشنامه  نهایی 
از  پرسشنامه  پایایی  تعیین  برای  گردید.  تهیه  الکترونیکی  به صورت 
ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد که مقادیر بالاتر از 0/7 به معنای 
بر مبنای مدل سرکوال و  این پرسشنامه  پایایی آن است. در  تأیید 
تضمین روایی پرسشنامه 12 سوال مربوط به انتظار مشتریان و 12 
سوال مربوط به ادراک مشتریان برای دو گروه از افراد مورد مطالعه 

تنظیم شد. گروه اول  255 نفر از بیمه گذارانی بودند که در زمان انجام 
این مطالعه در مرحله پرداخت اقساط بیمه زندگی بوده اند و از مزایای 
بیمه زندگی استفاده نکرده بودند که از این پس با عنوان "گروه اول" 
نام برده می شوند. گروه دوم شامل 100 نفر از بیمه گذارانی بودند که 
به نحوی از مزایای بیمه زندگی )دریافت اندوخته یا اخذ وام( استفاده 
کرده اند و از این پس با عنوان "گروه دوم" از آنها یاد می شود. نتایج 
بررسی های آماری حاکی از آن است که آلفای کرونباخ کل پرسشنامه 
برای گروه اول برابر با 90/ 0 و برای گروه دوم برابر با 0/80 است که 

نشان دهنده پایایی مناسب پرسشنامه است. 

نتایج و بحث
تحلیل توصیفی

در این بخش، اطلاعات حاصل از پرسشنامه  تحلیل توصیفی شده 
است. شایان ذکر است  نوع بیمه خریداری شده توسط کلیه مشتریان 
بررسی  بوده است.  "بیمه عمر و سرمایه گذاری"  نوع  از   این مطالعه 

اولیه نمونه با استفاده از روش های آمار توصیفی نشان می دهد:
میلیون   2 از  کمتر  ماهیانه  درآمد  پاسخ دهندگان  ●  بیشترین 

تومان دارند.
●  حدود 92 درصد از پاسخ دهند گان  رضایت مندی نسبتاً بالایی 

از تقسیط پرداخت هزینه های مربوط به بیمه زندگی دارند.
زندگی  پاسخ دهند گان  بیمه  خانواده   از  اعضای  درصد   67/ 6  ●
این نظر  اهمیت دارد که در صورت خریداری  از  این موضوع  دارند. 
بیمه زندگی توسط یک نفر، احتمال خرید بیمه نامه توسط سایر اعضاء 
البته بروز نارضایتی در یک فرد ممکن  افزایش می یابد.  خانواده نیز 
زندگی  بیمه نامه  ادامه  از  خانواده  اعضا  سایر  رویگردانی  سبب  است 

شود.
● 54/1 درصد پاسخ دهندگان با مشاوره کارشناسان شرکت بیمه 
فضای  طریق   از  اطلاع رسانی  و  شده اند  ترغیب  بیمه نامه  خرید  به 
لزوم  موضوع  این  دارد.  را  تبلیغات  سهم  از  درصد   11 تنها  مجازی 
در  پلتفرم ها  سایر  و  مجازی  فضای  در  تبلیغات  بر  اهمیت  تمرکز 

خصوص بیمه  های زندگی را نشان می دهد. 
آمار توصیفی  ویژگی های جمعیت شناختی  نمونه مورد مطالعه در 
 جداول 1 تا 4 نشان داده شده است.  بر اساس  مندرجات جدول 1، 
بیشترین فراوانی پاسخ دهند گان با 63/7 درصد در رده سنی 31 تا 
بالای 65 سال  در گروه سنی  با 0/8 درصد  فراوانی  40  و کمترین 

بوده است.
و  مرد  پاسخ دهند گان  درصد   68/7  ،2 نتایج جدول  به  توجه   با 

31/3 درصد  زن بودند.
برابر نتایج جدول 3، 29 درصد پاسخ دهند گان مجرد و 71 درصد 

متأهل  بودند.
 نتایج جدول 4 نشان نیز داد تحصیلات لیسانس با 37/2 درصد 
دارای بیشترین فراوانی  و  دکتری  با 4/5 درصد  دارای کمترین فراوانی 

در بین  پاسخ دهند گان است. 
تکمیل شده  پرسشنامه های  اطلاعات  تحلیل  براساس  ادامه،   در 
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دو  در  سروکوال  مدل  اساس  بر  مشتریان  رضایت  مشتریان،  توسط 
گروه بررسی و نتایج اولیه در جداول 5 و 6 ارائه شده است. همان گونه 
بعد  به  مربوط  شکاف  بیشترین  اول  گروه  در  می شود  ملاحظه  که 
همدلی است؛ به عبارتی بین انتظارات مشتریان و وضعیت موجودی 
به خود  را  بیشترین شکاف  همدلی  آنها درک شده،  بعد  توسط  که 
اختصاص داده است. اما بعد قابلیت پاسخگویی کمترین شکاف را در 

بین ابعاد  دارد.
در گروه دوم نیز بیشترین شکاف مربوط به بعد همدلی است؛ به 
عبارتی بین انتظارات مشتریان و وضعیت موجودی که توسط آنها درک 
شده است بعد همدلی بیشترین شکاف را به خود اختصاص داده است، 

اما ابعاد ملموس و فیزیکی کمترین شکاف را در بین ابعاد دیگر دارد.

تحلیل عاملی تأییدی
در این بخش از تکنیک تحلیل عاملی تأییدی و نرم افزار لیزرل 

برای پاسخ به این سوال که آیا ابعاد پنج گانه مدل سروکوال، آن طور 
بار  رضایت سنجی  متغیر  روی  می شد  پیش بینی  مدل  براساس  که 
شده اند؟ با این روش وزن هر سوال در میزان رضایت و مناسب بودن 
مدل کلی پرسشنامه بررسی می شود. اشکال  1 و 2 مربوط به نتایج 
با  است.  اول  گروه  مشتریان  در  استاندارد  تخمین  مقادیر  و  برآورد 
توجه به این که ضرایب یا بارهای عاملی به دست آمده مقادیر تخمین 
استاندارد در تمام سوالات از 0/5 بزرگتر است از وجود ارتباط قوی 
بین عامل و شاخص های مورد نظر حکایت دارد. در میان شاخص های 
اطمینان  قابلیت  آن،  از  بعد  و  پاسخگویی  قابلیت  بعد  بررسی،  مورد 
بیشترین ارتباط و ابعاد ملموس و فیزیکی کمترین ارتباط با میزان 

رضایت مشتریان دارد.
مربعات میانگین  جذر  خطای  مقدار  به  توجه   با 
)RMSE: Root Mean Square Error(  که برابر با 0/07 و نسبت 
نتیجه  می توان  است،   3 از  کمتر  که  آزادی  درجه  به  کای دو  آماره 

 گان كنند. توزيع سني شركت1جدول 
  

  درصد فراواني  فراواني  رده سني
  2/4 15  سال 25زير 
  4/14 51  سال 26 -30

  7/63 226  سال 40-31
  8/11 42  سال 50-41
  1/5 18  سال 60-51

8/0 3  سال 65بالاي   
 
   

 گانكنند. توزيع وضعيت جنسيت شركت2جدول 
  

  درصد فراواني  فراواني  وضعيت جنسيت 
  3/31 111  زن
  7/68 244  مرد 

 
     گان كنند. توزيع وضعيت تأهل شركت3جدول 

  
  درصد فراواني  فراواني  أهلوضعيت ت 
  29 103  مجرد 
  71 252  متاهل 

 
   

 گانكنند. توزيع تحصيلات شركت4جدول 
  

  درصد فراواني  هاراواني كل دادهف  ميزان تحصيلات 
  5/31 112  ديپلم و پايين تر 

  2/8 29  فوق ديپلم
  2/37 132  ليسانس 

  6/18 66  فوق ليسانس 
  5/4 16  دكتري 

 
   

جدول 1: توزیع سنی شرکت کنند گان

جدول 2: توزیع وضعیت جنسیت شرکت کنند گان

جدول 3: توزیع وضعیت تأهل شرکت کنند گان

جدول 4: توزیع تحصیلات شرکت کنند گان
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 گروه اول يبرا انيمشتر تيابعاد مدل سنجش رضا فيتوص .5 جدول
  

  ابعاد كيفيت خدمات وضعيت ميانگين  متوسط شكاف   انحراف استاندارد 
84207/0  

 ادراك   9608/3  -8157/0   ابعاد ملموس و فيزيكي
 انتظار 7765/4  44038/0
90492/0  

  قابليت اطمينان  كادرا 0627/4  -8393/0
 انتظار   9020/4  25137/0
87388/0  

  قابليت پاسخگويي ادراك 1647/4  -7098/0
 انتظار 8745/4  29568/0
87904/0 

  و تضمين  اعتماد ادراك 0850/4  -83/0
  انتظار   9150/4  23703/0
96277/0  

  همدلي ادراك 9843/3  -902/0
 انتظار 8863/4  31185/0

 
   

 دومگروه  يبرا انيمشتر تيضاابعاد مدل سنجش ر فيتوص .6 جدول
  

  ابعاد كيفيت خدمات وضعيت ميانگين  متوسط شكاف   انحراف استاندارد 
80232/0  

 ادراك   7650/3  -18/1   ابعاد ملموس و فيزيكي
 انتظار 9450/4  22355/0
72855/0  

  قابليت اطمينان  ادراك 2950/3  -595/1
 انتظار   8900/4  38652/0
73721/0  

  قابليت پاسخگويي كادرا 4133/3  -52/1
 انتظار 9333/4  14982/0
73385/0 

  و تضمين  اعتماد ادراك 3467/3  -58/1
  انتظار   9267/4  24426/0
64126/0  

  همدلي ادراك 2300/3  -665/1
 انتظار 8950/4  27793/0

 
   

جدول 5: توصیف ابعاد مدل سنجش رضایت مشتریان برای گروه اول

جدول 6: توصیف ابعاد مدل سنجش رضایت مشتریان برای گروه دوم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  استاندارد در گروه اول ي عامل يبرآورد بارها .1كل ش
 
 

شکل 1: برآورد بارهای عاملی استاندارد در گروه اول
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گرفت که مدل اندازه گیری میزان رضایت مشتریان از برازش مناسبی 
در  مسیرها  تمامی  تأیید  از  نشان   7 جدول  نتایج  است.  برخوردار 
عبارتی،  به  دارد.  اول  گروه  مشتریان  برای  سرکوال  مفهومی  مدل 
 تمامی عوامل ذکر شده در مدل مفهومی بر متغیر پاسخ که میزان 

رضایت مندی مشتریان است، تأثیر داشته اند.
اشکال  3 و 4 مربوط به نتایج برآورد و مقادیر تخمین استاندارد 
در گروه دوم است. با توجه به ضرایب یا بارهای عاملی به دست آمده 
مقادیر تخمین استاندارد تمام سوالات از 0/5 بزرگتر است. که ارتباط 
بین  در  می دهد.  نشان  را  نظر  مورد  شاخص های  و  عامل  بین  قوی 
شاخص های مورد بررسی، بعد همدلی و بعد از آن قابلیت پاسخگویی 
با میزان  را  ارتباط  قابلیت اطمینان کمترین  بعد  و  ارتباط  بیشترین 

رضایت مشتریان دارد.
 ) RMSE( مجدداً با توجه به مقدار خطای جذر میانگین مربعات
که برابر با 0/066 و نسبت آماره کای دو به درجه آزادی که کمتر از 

برخوردار  مناسبی  برازش  از  مشتریان  رضایت  میزان  مدل  است،   3
است. نتایج جدول 8 نشان از تأیید تمامی مسیرها در مدل مفهومی 
عوامل  تمامی  عبارتی،  به  دارد.  دوم  گروه  مشتریان  برای  سرکوال 
میزان رضایت مندی  پاسخ که  متغیر  بر  ذکر شده در مدل مفهومی 

مشتریان است تأثیر داشته اند.
 جهت بررسی نحوه توزیع داده ها و انتخاب آزمون آماری مناسب 
 )Kolmogorov–Smirnov  Test( اسمیرنف  ـ  کلموگراف  آزمون  از 
در  داده ها  توزیع  می دهد  نشان  بررسی ها  نتایج  است.  استفاده شده 
وضعیت ادراک و انتظار نرمال نبوده و لذا تفاوت میانگین وضع موجود 
 )Wilcoxon Test( و مطلوب مشتریان با استفاده آزمون ویلکاکسون
در دو گروه بررسی می شود. در صورت تایید فرض برابری میانگین 
ادراکات و انتظارات می توان فرضیه رضایت مندی مشتریان از خدمات 
می شود.  رد  مذکور  فرضیه  این صورت  غیر  در  پذیرفت  را  ارائه شده 
لازم به ذکر است آزمون ویلکاکسون هم برای بررسی فرضیه اصلی 

 

 
 
 

  در گروه اول   t يمعنادار  ب يضرا .2شكل 
 

 

شکل 2: ضرایب معناداری t  در گروه اول

 گروه اول انيمشتر يسركوال برا  يمدل مفهوم يهاهيآزمون فرض جينتا .7جدول 
  

محاسبه   tار مقد  ضريب مسير   هاي مدل فرضيه
  نتيجه   بحراني  tمقدار   شده

  تأييد  96/1  20/8 78/0 بر رضايت مشتري موثر استابعاد ملموس و فيزيكي
  تأييد  96/1  65/11 97/0 .بر رضايت مشتري موثر است اطمينانقابليت 

  تأييد  96/1  48/13  00/1  بر رضايت مشتري موثر استقابليت پاسخگويي كاركنان 
  تأييد  96/1  86/13 93/0 رضايت مشتري موثر است برو تضمين  اعتماد
  تأييد  96/1  69/14 96/0 بر رضايت مشتري موثر استكاركنان  همدلي

 
   

جدول 7: نتایج آزمون فرضیه های مدل مفهومی سرکوال برای مشتریان گروه اول
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  استاندارد در گروه دوم ي عامل يبرآورد بارها .3ل شك

 
 
 

 
 

  در گروه دوم t  يمعنادار  بيضرا  .4شكل 
 

 
 دومگروه  انيمشتر يسركوال برا  يمدل مفهوم يهاهيمون فرضآز جينتا .8جدول 

  

محاسبه   tمقدار   ضريب مسير   هاي مدل فرضيه
  نتيجه   بحراني  tمقدار   شده

  تأييد  96/1  54/5 87/0 بر رضايت مشتري موثر استابعاد ملموس و فيزيكي
  تأييد  96/1  15/3 73/0 .بر رضايت مشتري موثر است اطمينانقابليت 

  تأييد  96/1  46/7  95/0  بر رضايت مشتري موثر استاسخگويي كاركنان قابليت پ
  تأييد  96/1  58/6 93/0 بر رضايت مشتري موثر استو تضمين  اعتماد
  تأييد  96/1  48/5 99/0 بر رضايت مشتري موثر استكاركنان  همدلي

 
   

شکل 3: برآورد بارهای عاملی استاندارد در گروه دوم

شکل 4: ضرایب معناداری t در گروه دوم

جدول 8: نتایج آزمون فرضیه های مدل مفهومی سرکوال برای مشتریان گروه دوم
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تحقیق و هم برای بررسی فرضیات فرعی انجام شده است که نتایج 
آن در جداول 9 و 10 آمده است. با توجه به اطلاعات جدول 9، بین 
ادراکات و انتظارات مشتریان در گروه اول تفاوت معناداری در همه 
ابعاد وجود دارد. به عبارت دیگر امتیاز ادراکات مشتریان از کیفیت 
خدمات )وضعیت موجود( به طور معنی داری کمتر از انتظارات آنان 
دارد. همچنین در گروه  بعُد شکاف منفی وجود  پنج  و  در هر  بوده 
اول، نتایج حاکی از رد شدن فرضیه اصلی رضایت مندی مشتریان از 

کیفیت کلی خدمات دریافتی از شرکت بیمه پایلوت است.
با توجه به اطلاعات جدول 10، بین ادراکات و انتظارات مشتریان 
در گروه دوم نیز تفاوت معناداری در همه ابعاد وجود دارد. به عبارت 
موجود(  )وضعیت  کیفیت خدمات  از  مشتریان  ادراکات  امتیاز  دیگر 
به طور معنی داری کمتر از انتظارات آنان بوده و  در هر پنج بعُد شکاف 
منفی وجود دارد. همچنین، گروه دوم مشتریان نیز از کیفیت کلی 

خدمات دریافتی از شرکت بیمه پایلوت رضایت ندارند.

 در ادامه با توجه نرمال نبودن داده ها در وضعیت انتظار و ادراک، 
برای بررسی ابعاد پنجگانۀ کیفیت خدمات در گروه اول و دوم از آزمون 
یو من ویتنی )Test U Mann Whitney ( استفاده شده و  جدول 11 
نتایج  بررسی بعد ملموس و فیزیکی ادراک شده  در مشتریان گروه اول 
و دوم را نشان می دهد که  با توجه به سطح معنی داری این آزمون که 
برابر با 0/023   است، بعد ملموس و فیزیکی  ادارک شده در مشتریان 
گروه اول و دوم تفاوت معنی داری دارد؛ یعنی فرضیه صفر که برابری 
 میانگین بعد ملموس و فیزیکی ادراکی در دو گروه بود رد شده است. 
با توجه به نتایج، میزان رضایت مشتریان گروه اول در بعد ملموس و 

فیزیکی بیش از گروه دوم بوده است.
به همین ترتیب، براساس نتایج آزمون یو من ویتنی، ابعاد قابلیت 
اطمینان، قابلیت پاسخگویی، اعتماد و تضمین وهمدلی ادارک شده 
در مشتریان گروه اول و دوم تفاوت معناداری داشته و میزان رضایت 
مشتریان گروه اول در ابعاد فوق الذکر بیشتر از گروه دوم بوده است. 

 در گروه اول  قي تحق  اتيدر مورد فرض لكاكسونيآزمون و جينتا .9جدول 
  

  آزمون  نتيجه  معناداري   ده آماره محاسبه ش شرح فرضيه فرضيه
  رد فرضيه   000/0  -403/12  رضايت دارند.بيمه پايلوت  مشتريان از كيفيت خدمات ارائه شده توسط شركت  اصلي 
  رد فرضيه   000/0  -275/11 رضايت دارند.بيمه پايلوتمشتريان از ابعاد ملموس و فيزيكي شركت اول
  رد فرضيه   000/0  -518/11 رضايت دارند.يلوتبيمه پامشتريان از قابليت اعتماد شركت دوم
  رد فرضيه   000/0  -149/11  رضايت دارند. بيمه پايلوت مشتريان از قابليت پاسخگويي كاركنان شركت  سوم
  رد فرضيه   000/0  -984/11 رضايت دارند.بيمه پايلوتو تضمين شركتاعتمادمشتريان از  چهارم
  رد فرضيه   000/0  -275/11 رضايت دارند.بيمه پايلوتتمشتريان از همدلي كاركنان شرك پنجم

 
   

 دومگروه  در ق يتحق اتيدر مورد فرض لكاكسونيآزمون و جينتا .10جدول 
  

  آزمون  نتيجه  ري معنادا  آماره محاسبه شده   شرح فرضيه   فرضيه

بيمه  مشتريان از كيفيت خدمات ارائه شده توسط شركت  اصلي 
  رد فرضيه   000/0  -245/9  رضايت دارند.پايلوت 

رضايت  بيمه پايلوت  مشتريان از ابعاد ملموس و فيزيكي شركت  اول
  رد فرضيه   000/0  -973/7 دارند.

  رد فرضيه   000/0  -365/8 دارند.رضايتبيمه پايلوتمشتريان از قابليت اعتماد شركت  دوم
  بيمه پايلوت مشتريان از قابليت پاسخگويي كاركنان شركت  سوم

  رد فرضيه   000/0  -709/8 رضايت دارند.

  رد فرضيه   000/0  -661/8 رضايت دارند.بيمه پايلوتو تضمين شركتاعتمادمشتريان از  چهارم 
  رد فرضيه   000/0  -744/8  رضايت دارند. بيمه پايلوت مشتريان از همدلي كاركنان شركت  پنجم 

 
   

 يكي زيملموس و ف يبعد ادراك يبرا يتنيآزمون من و .11جدول 
  

  نتيجه آزمون   معناداري   zمقدار  ميانگين رتبه   تعداد هر گروه  مشتريان 
 62/185  255  گروه اول

ميانگين بعد ادراكي ملموس و فيزيكي مشتريان در دو   023/0  -273/2
  58/158  100  گروه دوم   گروه نابرابر است 

 
   

جدول 9: نتایج آزمون ویلکاکسون در مورد فرضیات تحقیق در گروه اول

جدول 10: نتایج آزمون ویلکاکسون در مورد فرضیات تحقیق در گروه دوم

جدول 11: آزمون من ویتنی برای بعد ادراکی ملموس و فیزیکی
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بین  ویتنی،  من  یو  آزمون  نتایج  براساس  انتظار  وضعیت  در 
انتظارات مشتریان دسته اول و دوم در بعد ملموس و فیزیکی تفاوت 
معنادار وجود داشته و انتظار خدمت دریافتی توسط مشتریان گروه 
دوم در بعد ملموس و فیزیکی بیش از گروه اول بوده است؛ اما بین 
انتظارات مشتریان گروه اول و دوم از ابعاد قابلیت اطمینان، قابلیت 
پاسخگویی، اعتماد و تضمین و همدلی تفاوت معنی دار وجود ندارد. 
سطح  یک  در  خدمات  از  مشتری  انتظار  که  است  معنی  بدان  این 
مشخص و ثابت قرار دارد. بنابراین تنها راه افزایش رضایت مشتریان و 
کاهش شکاف در ابعاد مدل، ارتقای کیفیت خدمات و افزایش نمرات 

مربوط به اداراکات مشتریان است.
پنهان  متغیر  یک  به صورت  کلی  رضایت  میزان  جهت سنجش 

میانگین وزنی ابعاد مورد بررسی محاسبه می شود که وزن هر سوال از 
طریق بارهای عاملی به دست آمده در مدل سروکوال لحاظ می گردد. 
با توجه به نتایج جدول 12 که سطح معنی داری آزمون یو من ویتنی 
دوم  و  اول  گروه   مشتریان  کلی  رضایت  بین  است،   0/05 از  کمتر 
تفاوت معناداری وجود دارد. نتیجه آزمون نشان می دهد رضایت کلی 

گروه دوم به طور معنی داری کمتر از گروه اول است. 
و  مستقیم  به روش  مشتریان  کلی  رضایت  میزان  مقایسه  برای 
براساس متغیر آشکار میزان رضایت مندی که در سوال میزان رضایت 
کلی بر مبنای نمره 1 تا 10 از مشتریان هر دو گروه پرسیده شده 
کلی  رضایت  میزان  امتیازات  توصیفی  جدول  آمار  ابتدا  در  است، 
می دهد،  نشان   13 جدول  به شرح  نتایج  که  می شود   ارائه  مشتریان 

 
 

 
 
 

  در گروه اول و دوم  يكيزيملموس و ف يمربوط به بعد ادراك ازاتيامت .5شكل 
 

 

شکل 5: امتیازات مربوط به بعد ادراکی ملموس و فیزیکی در گروه اول و دوم

 دو گروه رضايت كلي مقايسه يبرا يتنيآزمون من و .12جدول 
  

  نتيجه آزمون   معناداري   zمقدار  ميانگين رتبه   تعداد هر گروه  مشتريان 
 81/216 255  گروه اول

  05/79  100  گروه دوم   رد فرضيه صفر  000/0  -379/11
 
   

جدول 12: آزمون من ویتنی برای مقایسه رضایت کلی دو گروه

 در گروه اول و دوم  انيمشتر تيرضا زانيم سهيمقا يف يتوص يهاآمار .13جدول 
  

 بيشينه امتياز    شرح فراواني نمره10از ينميانگ  انحراف معيار   كمينه امتياز 
  گروه اولميزان رضايت مشتريان  255 7.45  1.765  3  10
9  2  1.410  5.75   گروه دومميزان رضايت مشتريان  100

 
   

جدول 13: آمار های توصیفی مقایسه میزان رضایت مشتریان در گروه اول و دوم
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مشتریان گروه دوم امتیاز کمتری به عملکرد شرکت پایلوت داده اند. 
در ادامه برای بررسی بیشتر این تفاوت از آزمون t استفاده شده 
 که نتایج  در جدول 14 آمده است. با توجه به سطح معنی داری 0/05، 
می شود؛  رد  گروه  دو  در  مشتریان  رضایت  برابری  متوسط  فرضیه 
از عملکرد شرکت داشته  متفاوتی  میزان رضایت  به عبارتی دو گروه 
و با ضریب اطمینان 95 درصد می توان گفت میزان رضایت مشتریان 

 گروه دوم به طور معنی داری از مشتریان گروه اول کمتر است.
دوم  گروه  مشتریان  برای  اختصاصی  سوال   5 آن که  به  توجه  با 
سوالات  مدل سازی  ارتباط بین  بود.  برای  شده  طرح  پرسشنامه  در 
مطرح شده و میزان رضایت کلی این دسته از مشتریان  از رگرسیون 
از این مدل،  با مقیاس بهینه گزینه آن استفاده شد. هدف  طبقه ای 
در  و  است  مشتریان  بر  رضایت مندی  متغیر ها  تأثیر  میزان  بررسی 
بر میزان رضایت داشته و  تأثیر بیشتری  این که کدام متغیر  نهایت 
کدام متغیر تأثیری بر میزان رضایت ندارد. با توجه به نتایج جدول 15، 
متغیر های شماره 1، 4 و 5 برای مشتریان چندان مورد توجه نبوده و 
ملاکی برای رضایت مندی محسوب نمی شود؛ زیرا مقدار معنی داری به 
دست آمده از سطح 0/05 بزرگتر است. به بیان دیگر این آزمون نشان 
می دهد که اگر این متغیرها از مدل حذف شود، تغییر محسوسی در 

مقدار پیش بینی برای متغیر رضایت به وجود نخواهد آمد.
متغیرهای مهم و تأثیرگذار در رضایت مشتریان، متغیرهای شماره 
2 و 3 است. برای نمایش اهمیت هر یک از متغیرهای پیشگو در مدل 
در  می گیرند.  کمک   )Importance( اهمیت  میزان  از  رگرسیونی، 
جدول زیر میزان اهمیت هر یک از متغیرها در مدل آورده شده است. 
اهمیت جدول 16 مشاهده می شود،  میزان  همان طور که در ستون 
بیمه زندگی و  به وعده های داده شده در زمان خرید  متغیر مربوط 
تورم، بیشترین تأثیر را بر متغیر رضایت دارد. میزان اهمیت این دو 
متغیر در مجموع برابر با 0/584 است؛ یعنی 58/4 درصد از واریانس 
مدل را تبیین می کنند. پس از متغیرهای شماره 2 و 3، متغیر شماره 
از  اگر مشتری  به عبارتی  دارد.  پاسخ  متغیر  بر  توجهی  قابل  تأثیر   4
بیمه  به خرید  را  دیگران  باشد  داشته  رضایت  بیمه  خدمات شرکت 

زندگی تشویق می کند.
در این پژوهش به بررسی میزان رضایت مندی مشتریان بیمه های 
زندگی در شرکت بیمه پایلوت پرداخته شد. نتایج بررسی های تحقیق 
نشان داد در ابعاد ادراکی پنج گانه مدل سرکوال یعنی وضعیت موجود، 
رضایت گروه دوم مشتریان به طور معنی داری از میزان رضایت مندی 
گروه اول کمتر است؛ و این بدان معنی است که مشتریان در هنگام 

 قايسه ميزان رضايت مشتريان در گروه اول و دومبراي م tنتايج آزمون . 14جدول 
  

 نتيجه آزمون   فرضيه  محاسبه شده tمقدار  معناداري 
 0.000 رد فرضيه صفر 9.517    ميزان رضايت مشتريان در گروه اول و دوم برابر است 

 
   

جدول 14: نتایج آزمون t برای مقایسه میزان رضایت مشتریان در گروه اول و دوم

 نه يبه  اسيبا مق  ياطبقه يونيرگرس بيضرا .15جدول 
  

 داري معني
ضرايب 
شماره   متغيرها   رگرسيوني

 متغير
212/0  147/0   1  است كماريزندگي بسمهيوجه ب ايايمزاافتيجهت درياداريبروكراس زانيم 
019/0  212/0   زندگي نداشته استمهياز بيافتيشدن وجه درارزشيدر بيريتورم تاث 2 
006/0  238/0   3  هاي داده شده در هنگام خريد بيمه زندگي اكنون كاملاً محقق شده است وعده
073/0  184/0   4 بايد ديگران را به خريد بيمه زندگي تشويق كرد
616/0  062/0   5 استزندگي كاملاً مطلوبمهيبيافتيدريايمزا،يپرداختمهيحق ب زاني به نسبت م 

 
     نه يبه  اسيبا مق  يا طبقه يونيدر مدل رگرس شگو يپ  يرهايمتغ ريث أت زانيم .16جدول 

  

 ميزان اهميت  شماره   متغيرها 
 متغير

134/0   . است اركميزندگي بسمهيوجه ب ايايمزاافتيجهت درياداريبروكراسزانيم  1
229/0    . زندگي نداشته استمهياز بيافتيشدن وجه درارزشيدر بيريتورم تاث 2 
35/0    3  هاي داده شده در هنگام خريد بيمه زندگي اكنون كاملاً محقق شده است. وعده
222/0   بايد ديگران را به خريد بيمه زندگي تشويق كرد. 4
069/0   . زندگي كاملاً مطلوب استمهيبيافتيدريايمزا،يپرداختمهيحق بزاني به نسبت م   5

 

جدول 15: ضرایب رگرسیونی طبقه ای با مقیاس بهینه

جدول 16: میزان تأثیر متغیرهای پیشگو در مدل رگرسیونی طبقه ای با مقیاس بهینه
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از زمانی هستند که هنوز  ناراضی تر  بیمه زندگی  از مزایای  استفاده 
و  سیاست ها  در  بازنگری  مساله،  این  نکرده اند.  دریافت  مزایایی 
فرایندهای شرکت های بیمه در زمان بهره مندی مشتریان از خدمات 

بیمه زندگی را به امری ضروری مبدل می کند. 
نتایج این مطالعه نشان می دهد که 54/1 درصد پاسخ دهندگان 
بیمه نامه  خرید  به  بیمه  نمایندگان شرکت  و  کارشناسان  مشاوره  با 
ترغیب شده اند و اطلاع رسانی از طریق فضای مجازی تنها 11 درصد 
از سهم تبلیغات را دارد. این موضوع لزوم اهمیت انجام تبلیغات در 
فضای مجازی و سایر پلتفرم ها در خصوص بیمه  های زندگی را نشان 
شده  داده  "وعده های  به  مربوط  متغیر  این که  به  توجه  با  می دهد. 
طبقه ای  رگرسیون  تحلیل  براساس  زندگی"  بیمه  فروش  هنگام  در 
شد،  شناسایی  رضایت مندی  عدم  در  متغیر  اهمیت ترین  با  به عنوان 
اغراق  عدم  و  زندگی  بیمه های  فروش  شبکه  دانش افزایی  و   آموزش 
از  بیمه نامه  یکی  فروش  هنگام  در  زندگی  بیمه  مزایای  تبیین  در 
خدمات  ارائه دهنده  شرکت های  در  باید  که  است  مهمی  موضوعات 
بیمه های زندگی مورد توجه قرار گیرد که عدم توجه به آن ممکن 
است موجب رویگردانی بیمه گذاران از خدمات بیمه زندگی شود. با 
توجه به آن که در هر دو گروه مورد بررسی بیشترین شکاف در بعد 
همدلی بوده است، ضروری است سیاست های متناسب توسط شرکت 
بیمه در بعد همدلی و القاء حس اهمیت دادن، دلسوزی و توجه ویژه 
به تک  تک مشتریان در برنامه های شرکت قرار گیرد. آموزش و ترغیب 
کارکنان در برخورد مناسب با مشتریان می تواند یکی از اقدامات اولیه 

مهم و تأثیرگذار در این زمینه باشد. 
و  مشتریان  نارضایتی  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  لزوم  درنهایت، 
تبدیل  حال  در  که  زندگی  بیمه های  خرید  به  مشتریان  اقبال  عدم 
به یک چالش در شرکت های بیمه است، همچنین لزوم بررسی تأثیر 
از عوامل مهم در کاهش  به عنوان یکی  اقتصادی  شاخص های کلان 
تقاضای عمومی به بیمه های زندگی از جمله مسائل مهمی است که 
باید در تحقیقات صنعت بیمه لحاظ شود. نتایج پژوهش اخیر نشان 
داد که رضایت مندی افرادی که به مرحله دریافت مزایا یا وجه بیمه 
این  به  هنوز  که  است  گروهی  از  کمتر  معنی داری  به طور  رسیده اند 
مرحله نرسیده اند و این امر می تواند موجب تبلیغات منفی در جامعه 

برای بیمه های زندگی شود.

جمع بندی و پیشنهادها
این پژوهش به نظر می رسد، سیاستمداران و دست اندرکاران  در 
اقتصاد  فعلی  شرایط  به  توجه  با  را  زندگی  بیمه  بسته های  طراحی 
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