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In this research, first, a set of important variables for measuring customer 
satisfaction were identified. Then, the relevant questionnaire was 
implemented in one of the branches of the insurance company in order to 
check the satisfaction of third-party policyholders. The results of the 
exploratory factor analysis showed that the variables affecting the 
satisfaction of third-party insurers are expressed under the two factors 
"quality versus price" and "updatedness of services and processes". In 
addition, by using the one-sample t-test, it was found that the third-party 
insurers in the investigated branch are satisfied with both of the mentioned 
factors, but this satisfaction is average. According to them, the most 
important strengths of the insurance company under review are the 
provision of new insurance policies, easy access to purchase insurance 
policies, the trustworthiness of this insurance company, and the high 
quality of its services compared to other insurance companies. And its weak 
point is the lack of a suitable and efficient mechanism for receiving and 
handling the complaints of insurance policyholders. Also, measures such as 
shortening the process of buying insurance policies, creating an insurance 
courier for the renewal of insurance policies, etc., can increase the 
satisfaction index of third-party policy holders. 
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شدند. سپس  ییشناسا یمشتر تیسنجش رضا یمهم برا یرهایپژوهش ابتدا مجموعه متغ نیدر ا

ثالث به اجرا  گذارانمهیب تیرضا یبررس یاز شعب شركت بیمه مورد نظر، برا یکینامه مربوطه در پرسش

 گذارانمهیب تیمؤثر بر رضا یرهاینشان داد كه متغ یفاكتور اكتشاف لیحاصل از تحل جیگذاشته شد. نتا

. به علاوه، شوندیم انیب "ندهایروزبودن خدمات و فرابه"و  "متیدر مقابل ق تیفیك"ثالث، تحت دو فاكتور 

از هر دو فاكتور  یثالث در شعبه مورد بررس گذارانمهیمشخص شد كه ب یاتک نمونه tآزمون  یریكارگبا به

نقاط قوت شركت بیمه  نترینظر آنها، مهم زاست. ا نیانگیدر حد م تیرضا نیدارند اما ا تیمذكور رضا

و قابل اعتمادبودن این  نیام نامه،مهیب دیآسان جهت خر یدسترس د،یجد هاینامهمهیمورد بررسی، ارائه ب

 نبود آن، ضعف نقطه و بوده بیمه هایبالابودن كیفیت خدمات آن نسبت به سایر شركت زیشركت بیمه و ن

چون  یاقدامات نیاست. همچن گذارانمهیب اتیشکا به یدگیو رس افتیدر یمناسب و كارا برا زمیمکان کی
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 مقدمه

اند كه ارتقاء روابط با و مدیران دریافته است ای در بازارهای رقابتی بسیار دشوار شدههای اخیر متمایزسازی محصولات بیمهسالدر طی 

  اندهای بیمه از تمركز روی محصول به تمركز روی مشتری حركت كردهشود، لذا شركتمشتریان موجود، سبب سود و رشد درآمد پایدار می

(Lin et al., 2006; Siddiqui and Ghosh Sharma, 2010). 

ها به منظور حفظ بقاء، گرا نبودن، خطر بسیار بزرگی است. بیشتر بازارها بسیار رقابتی هستند و سازماندر شرایط رقابت سنگین، مشتری

در واقع . (Fecikova, 2004) ار شودنیازمند تولید محصولات و خدمات با كیفیت بسیار بالا هستند كه منجر به مشتریان بسیار راضی و وفاد

ارتقاء رضایت و وفاداری آنان توسعه رابطه با مشتریان و های بیمه به سمت تغییر استراتژی شركتافزایش رقابت و كاهش وفاداری مشتری منجر به 

ایش سهم بازار و توسعه به عنوان عامل كلیدی در افز كه (Gebert et al., 2002; Siddiqui and Ghosh Sharma, 2010) شده است

. حفظ و نگهداری مشتریان قبلی و كسب مشتریان جدید برای یک (Luarn and Lin, 2003; Nasir, 2005) مزیت رقابتی پایدار نقش دارد

ای سازمان كنند. مشتریان موجود برزیرا این مشتریان هستند كه با خرید كالا و محصول برای سازمان سودآوری ایجاد می ؛سازمان حیاتی است

نرخ . (Reichheld and Sasser, 1990)است پنج برابر هزینه حفظ مشتری موجود ترند؛ زیرا هزینه كسب یک مشتری جدید با ارزش

كننده موفقیت ترین عامل تعیینگران در آمریکا نگهداری را مهمهای بیمه دارد. بیمهبالای نگهداری ارتباط نزدیکی با عملکرد اقتصادی شركت

 .(Tsoukatos and Rand, 2006) داننداقتصادی می

گذارند و احتمالاً زمان بعد به جای دیگری مراجعه خواهند مشتریان ناراضی، نارضایتی خود را با سایر مشتریان موجود و بالقوه در میان می

 ;Gebert et al., 2002)شوند شركت میكرد. مشتریان راضی، وفادار هستند و بنابراین مشتریان ارزشمندتری هستند و موجب سودآوری 

Denga, et al., 2010; Fecikova, 2004). كردن حفظ مشتری، در جهت افزایش سهم بازارشان تلاش ها با بیشینهسازمانرو، ازاین

یادی مربوط به حفظ بازند. موفقیت تا حد زشوند یا میتوانند حفظ كنند، برنده میزیرا آنها بر اساس درصد مشتریانی كه می ،كنندمی

دادن گیری كامل كیفیت محصولات و خدمات، از طریق ارتباطمشتریان است كه این امر نیز بستگی به سطح رضایت آنها دارد. لذا توانایی اندازه

یات و بعضی ها از طریق درصد شکامعیارهای كیفیت به رفتار واقعی مشتری، كمک بسیار بزرگی در این زمینه خواهد بود. بعضی از شركت

ها هم اصلاً رضایت مشتری را برخی از سازمان كنند.های غیر سیستماتیک، درباره رضایت مشتری بازخور دریافت میدیگر از طریق پیمایش

آینده اندازی یک ابزار سنجش دائمی رضایت مشتری، توانایی ارزیابی عملکرد كنونی و توسعه و راه. (Fecikova, 2004) كنندگیری نمیاندازه

ها، رضایت مشتری را به عنوان شاخص اصلی تعداد در حال رشدی از شركت. (Grigoroudis and Siskos, 2004) آوردشركت را فراهم می

معنا  گیری كه مستقیماً به شغل افراد ارتباط دارند،كنند. بنابراین، رضایت مشتری باید به تعدادی از پارامترهای قابل اندازهعملکردشان انتخاب می

لذا رضایت مشتری كه اغلب به . (Mihelis et al., 2001)شود )منظور عواملی است كه افراد بتوانند آنها را درک كنند و روی آنها اثر بگذارند(

 .(Denga et al., 2010)  شود، یک موضوع تحقیقی بسیار مهم استمیكننده قصد خرید و وفاداری مشتری درنظرگرفتهعنوان یک عامل مهم تعیین

نامه به كنند. در واقع این بیمههای بیمه یاد میای بوده و برخی از آن به عنوان ویترین شركتترین خدمات بیمهبیمه شخص ثالث، یکی از مهم

نابراین ای نیز باشد. بهای بیمهتواند به عنوان دروازه ورود و جذب مشتری به یک شركت بیمه برای فروش سایر پوششبودن میدلیل اجباری

گذار گذاشته و موجب سودآوری بیشتر گردد. تواند اثر قابل توجهی بر حضور دائم بیمهای، میگذاران در این شاخه از خدمات بیمهرضایت بیمه

 پردازیم.گذاران از خدمات بیمه شخص ثالث میدر مقاله حاضر به بررسی رضایت بیمه

 

 بیان مسئله
های كنند. در سالاست كه فروشندگان از طریق آن، سلامت روابط خود با مشتریانشان را ارزیابی می، ابزار اساسی 1سنجش رضایت مشتری

وجود، تعداد مقالات اندكی به موضوع ای به این موضوع تخصیص داده شده است. بااینهای پیشرو بازاریابی، تحقیقات گستردهگذشته، در مجله

كه خدمات، نامحسوس و اند. ازآنجاییهای تخصصی بیمه پرداختهر خصوص مشتریان رشتههای بیمه و بالاخص درضایت مشتری در شركت

العاده تركیبی است، فرایند مورد استفاده توسط مشتریان برای ارزیابی كیفیت، فوقناپذیر ناهمگون هستند و تولید و مصرفشان معمولاً تفکیک

شود، یده كه خدمت، هم توسط مشتری و هم توسط فرایند تولید و تحویل ارزیابی میتوان آن را تعریف كرد. لذا این ااست و به راحتی نمی

گیرد كه تا حد زیادی نیاز به ، خدمات را به عنوان محصولاتی درنظرمی2گرونروس. (Tsoukatos and Rand, 2006)شود معمولاً پذیرفته می

                                                 
1. Customer Satisfaction Measurement (CSM) 
2. Grönroos, 1982  
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نمایند. كنند، مقایسه میدگان انتظاراتشان از خدمات را با آنچه واقعاً دریافت میكننمشاركت مشتری در فرایند تولید و مصرف دارند و در آن مصرف

های بازاریابی، تأثیرات كند كه انتظارات مشتریان تحت تأثیر فعالیتشود. گرونوس بیان مینتیجه این مقایسه تحت عنوان كیفیت خدمت، درک می

گیری شناسی مربوط به اندازههای روان. علاوه بر پیچیدگی(Tsoukatos and Rand, 2006) گیرندمصطلح نیز قرار می خارجی و كلمات

های بیمه باید مورد توجه قرار گیرد، تنوع تعداد خدمات رضایت افراد، موضوع قابل توجه دیگری كه در مورد سنجش رضایت مشتری در شركت

 مشتری العادهفوق به اهمیت گیرند. باتوجهاز اقشار مختلف جامعه را دربرمیشده و تنوع بسیار بالای مشتریان است كه تقریباً طیف وسیعی ارائه

حاضر به بررسی مقوله سنجش رضایت مشتری در خصوص  مقاله افزایش رقابت در بازار بیمه كشور، و بیمه به خصوص خدماتی صنایع در

 پردازد و به دنبال پاسخ به این سؤالات است:نامه شخص ثالث میبیمه

 اند؟گذاران شخص ثالث كدامفاكتورهای مؤثر بر رضایت بیمه -

 گذاران شخص ثالث را سنجید؟توان رضایت بیمهچگونه می -

بررسی، به طور كلی و در هر یک از فاكتورها و زیرفاكتورها به گذاران شخص ثالث از خدمات شركت بیمه مورد میانگین سطح رضایت بیمه -

 چه میزان است؟

 اند؟شخص ثالث كدام گذاران در رشتهنقاط قوت و ضعف شركت بیمه مورد بررسی از نظر بیمه -

 به منظور پاسخ به سؤالات فوق، هدف از این تحقیق عبارت است از:

 های بیمه؛گذاران شخص ثالث در شركتشناسایی فاكتورهای مؤثر بر رضایت بیمه -

 گذاران شخص ثالث؛ای جهت سنجش رضایت بیمهنامهارائه یک ابزار پرسش -

 شده.گذاران شخص ثالث شركت بیمه مورد بررسی با استفاده از ابزار ارائهسنجش رضایت بیمه -

فاكتور داشت، لذا  2نامه مورد نظر ازآنجاكه پرسش گذاران شخص ثالث بود.نامه نظرسنجی، بررسی رضایت بیمههدف از اجرای پرسش

 :فرضیات اصلی مورد آزمون به شرح زیر بودند

 راضی هستند. گذاران ثالث از فاكتور كیفیت در مقابل قیمت خدمات شركت بیمه مورد بررسیفرضیه اول: بیمه -

 راضی هستند.روزبودن خدمات و فرایندها گذاران ثالث از فاكتور بهفرضیه دوم: بیمه -

 

 مبانی نظری پژوهش

 ادبیات نظری

وكار است، زیرا رابطه بسیار روشن و قوی بین كیفیت محصول، رضایت از اهداف اصلی كسب یامروزه، ایجاد و حصول رضایت مشتری، یک

صرف ردیابی اثربخش ها دلار ها برای مدیریت بهتر رضایت مشتری، میلیون. شركت(Fecikova, 2004)مشتری و سودآوری وجود دارد 

گیری جامع اثر كیفیت گیری كمّی رضایت مشتری كمک بزرگی به اندازهند؛ زیرا اندازهنتضمین ككنند كه رضایت مشتری را هایی میروش

 های پیماشی رضایت مشتری،گیری رضایت مشتری، شامل متدولوژیهای تحقیقات بازار برای اندازهتکنیک .محصول بر رفتار مشتری است

 افزارهای كامپیوتری مختلف استهای استاندارد برای پایش رضایت مشتری و نرمهای تمركز برای مطالعه موضوعات رضایت مشتری، بستهگروه

(Fecikova, 2004)وتحلیل داده، رویکردهای كیفیتی، های تجزیههای كمیّ و تکنیکها از رویکردهای مختلفی مانند روش. این تکنیک

 .(1390كنند )نوری و فتاحی، گیری رضایت مشتری استفاده میكننده و ... برای اندازهوتحلیل رفتار مصرفههای تجزیروش

 

 ادبیات تجربی

 و نروژ (Fornell et al., 1996) آمریکا  ،(Fornell, 1992) های رضایت ملی در سوئدرضایت مشتری با توسعه شاخص

(Andreassen and Lindestad, 1998)، هایی در نیوزلند، استرالیا، كره المللی پیدا كرده است. همچنین شاخصاهمیت ملی و بین

های شاخص ملی و سیر تکاملی آنها بحث درباره تعدادی از مدل 1جانسن و همکارانش .اندجنوبی و اتحادیه اروپا به طور آزمایشی بررسی شده

كننده، اطلاعات های رضایت ملی با درنظرگرفتن رفتار مصرفشاخص یت توصیف شده استها، كیفیت به عنوان محرک رضادر این مدل .اندكرده

گیری ملی موجود هر اقتصاد های اندازهها عمدتاً بر توسعه یک شاخص رضایت مشتری تمركز دارند كه شاخصآورند. این تلاشمفیدی را فراهم می

                                                 
1. Johnson et al., 2001  
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ها، های ماكرو هستند كه امکان مقایسه بین سازمانهای ملی رضایت مشتری، شاخصكنند. شاخصكننده( را تأمین می)مثلاً شاخص قیمت مصرف

وری ملی و شوند كه هدفشان توضیح تغییرات در سطح بهرههای اقتصادی پایه تشکیل میدهند. آنها از شاخصها، صنایع و كشورها را میبخش

ایجاد شد، اولین  1989كه در سال  1سنجه رضایت مشتری سوئدیمدل . )(Grigoroudis and Siskos, 2004است  مشتری شاخص قیمت

شركت از  130این مدل تقریباً  .(Fornell, 1992)شده بود شده و خریداریشاخص ملی رضایت مشتری برای محصولات و خدمات مصرف

معرفی شد و نتایج را برای  1994یز در پای 2ترین صنایع سوئدی را در خود جا داده است. شاخص رضایت مشتری آمریکاییتا از بزرگ 32

 ;Johnson and Fornell, 1991). مدل رضایت فورنل(Fornell et al., 1996)كند صنعت گزارش می 34شركت از  200تقریباً 

Anderson and Fornell, 1991; Anderson and Sullivan, 1991; Anderson, 1994; Fornell, 1995) گیری شامل اندازه

رود كارمیشود كه هم در شاخص رضایت مشتری آمریکایی و هم در سنجه رضایت مشتری سوئدی بهابزار تحلیل میای و پایه

(Grigoroudis and Siskos, 2004) . صنعت  12شركت در  42معرفی شد و نتایج را برای  1996شاخص رضایت مشتری نروژی در سال

در بین چهار صنعت  3ها یک بررسی آزمایشی از شاخص رضایت مشتری اروپاییاخصها در بین شكند. جدیدترین پیشرفتمختلف گزارش می

تأسیس شد،  1992. شاخص ملی رضایت و كیفیت آلمان كه در سال (Eklof and Westlund, 2000)و یازده كشور در اتحادیه اروپا است 

اندازی یک سیستم به توسعه و راه 1998حادیه اروپا از سال كند. قابل ذكر است كه اتها تمركز میعمدتاً بر سطح میکرو اقتصادی سازمان

انجام شد،  1999های صنعتی در سال مند بوده است. مطالعه اولیه در تعداد محدودی از بخشهای رضایت ملی علاقهای از شاخصمقایسه

های رضایت ملی در ناحیه ، ایجاد شاخصهای فردیمنتشر شد. سایر تلاش 2000كه نتایج شاخص رضایت مشتری اروپایی در سال درحالی

، هم تایوان و هم نیوزلند رضایت مشتری تعداد محدودی 1995شود. از سال اروپا شامل دانمارک، اتریش، فرانسه، هلند، سوئیس و سایرین می

ت همیشگی در كره جنوبی در سال اندازی یک شاخص رضایای برای راهكنند. همچنین، پیمایش اولیهگیری و گزارش میها را اندازهاز شركت

 .(Grigoroudis and Siskos, 2004)ریزی شد كه در مالزی، یک پیمایش آزمایشی برای یک سال بعد برنامهحالیانجام شد، در 1998

های آوری نظرات و قضاوتارائه شد، یک روش علمی و كاربردی است كه با جمع 2001كه در سال  4وتحلیل چند معیاره رضایتروش تجزیه

-ریزی خطی و حل آنها، به سنجش میزان رضایت در هر یک از ابعاد رضایت میهای برنامهنامه و تبدیل آنها به مدلمشتریان از طریق پرسش

( از این روش جهت 1390. نوری و فتاحی)(Grigoroudis and Siskos, 2002)ست های تک تک مشتریان اپردازد كه نتیجه ادغام قضاوت

با توجه به  5در تحقیق دیگری، هنگ یو و همکارانش وتحلیل رضایت مشتریان بانک توسعه صادرات ایران استفاده كردند.گیری و تجزیهاندازه

گیری رضایت مشتری را برای سرویس های خاص خدمات پستی و با استفاده از تئوری ساختار سلسله مراتبی، سیستم شاخص اندازهویژگی

 پست اكسپرس ارائه كردند.

و خدماتی صورت های مختلف تولیدی گیری رضایت مشتری در بخشای در جهت اندازههای گستردهدر طی دهه اخیر، در ایران نیز تلاش

بزرگ  مؤدیان مالیاتی امور كل مالیاتی در اداره مؤدیان رضایت سنجش برای مدلی( 1387)گرفته است. به عنوان نمونه مطلبی و همکارانش 

مشتریان  ( فاكتورهای مؤثر بر رضایتمندی1388زاده ). حسینی هاشماست فرهنگ و قانون ارتباطات، انتظارات، كاركنان، ارائه نمودند كه شامل

 مقررات و قوانین از آنان بانک، ارزیابی كاركنان به مشتریان در بانک صنعت و معدن را بررسی كرده است كه شامل كیفیت خدمات، نگرش

رضایت مشتریان شركت پسته رفسنجان را با كمک روش  (1386سرمد سعیدی و محرابیان ) بانک، تحصیلات مشتریان و پایگاه مشتریان است.

( نیز چهار عامل مؤثر بر رضایت مشتریان 1382گیری كردند. خداداد حسینی و همکارانش )، اندازه6وتحلیل سلسله مراتبیفرایند تجزیه

( با استفاده از 1387میرابی و همکارانش )بندی نمودند. ، شناسایی و اولویتAHPخودروهای سواری شركت ایران خودرو را با استفاده از مدل 

شده كانو، عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک را بررسی نمودند. در تحقیق دیگری نیز رضایت مشتریان مدل اصلاح

 (.1378ها بررسی شده است )بامداد و رفیعی مهرآبادی، از كیفیت خدمات خودپرداز بانک

 

 

                                                 
1. Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB) 
2. American Customer Satisfaction (ACSI) 
3. European Customer Satisfaction (ECSI) 
4. Multicriteria Satisfaction Analysis (MUSA) 
5. Hong-yu et al., 2006  
6. Analytic Hierarchy Process (AHP) 
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 مدل مفهومی

سازی آن نامه استاندارد سنجش رضایت مشتری در اروپا طراحی شد. سپس سفارشینامه سنجش رضایت مشتری با توجه به پرسشپرسش

 دلیل ترینفت. اصلیگذاران مورد استفاده قرار گرنامه نهایی به منظور سنجش رضایتمندی بیمهبرای مشتریان بیمه آغاز گردید و پرسش

 مشتریان رضایت برای تدوین شاخص خصوص در كه ایاولیه مطالعات اكثریت حاضردرحال كه است سنجش رضایت اروپایی آن مدل انتخاب

 رضایت اروپایی هایمدل و كیفیت اروپا مدیریت سازمان از سوی شدهارائه هایدستورالعمل بر مبتنی گیرد،می ایران صورت در ملی سطح در

شده درک ارزش و افزارشده سختدرک مشتری، كیفیت انتظارات مشتری شامل رضایتمندی هایمدل محرک این بر اساس .است مشتری

-شده تأثیر میافزار بر ارزش درکافزار و نرمشده سختانتظارات مشتری و كیفیت درک مشتری، توسط شدهدرک تصویر .مالی( است )ارزش

 به ،"افزارنرم"است و  محصول هایویژگی به كه مربوط كیفیت از بخشی معنای به ،"افزارسخت"بخش دو شامل شدهدرک گذارند. كیفیت

افزار شده نرمشده و كیفیت درکاست. نهایتاً رضایت مشتری، تصویر درک شده ارائه خدمات هایدهنده ویژگیكه نشان كیفیت از بخشی معنای

 گذارند.بر وفاداری مشتری اثر می

 

 پژوهششناسی روش 

ای شخص ثالث شعبه گذارانبیمه آماری، جامعه است. پیمایشی-توصیفی ها،داده گردآوری نحوه از لحاظ و كاربردی هدف، پژوهش از نظر این

كرده بودند. برای  نامه خریداریساله قبل از انجام این تحقیق بیمهدر شهر تهران انتخاب شد كه در یک بازه زمانی یک از یک شركت بیمه

تعداد  .شد استفاده 3فریدمن آزمون و 2آزمون میانگین های آماری شاملو آزمون 1ها از آمار توصیفی، تحلیل فاكتور اكتشافیتحلیل داده

ه برای تعیین شده در سال قبل و بر اساس جدول مورگان )كهای فروختهنامههای مورد نیاز در رشته ثالث با توجه به تعداد بیمهنامهپرسش

كردن محاسبه شد. اجرای نظرسنجی به صورت حضوری در محل شعبه انجام گردید. در ابتدای امر توجیه 320تعداد نمونه كاربرد دارد( برابر با 

های دن فرمكرتر كردن شیوه نگارش سؤالات، ضمیمهكردن تعداد سؤالات، روانكمها، كار دشواری بود. نامهگذاران برای پركردن پرسشبیمه

 بدین شد.كارگرفتهگویی بهنامه، ارائه توضیحات شفاهی و...، از جمله راهکارهایی بود كه برای افزایش نرخ پاسخنظرسنجی به برگه پیشنهاد بیمه

 1389رداد ماه تا اواسط خ 1388ماهه از اوایل دی ماه  5شده، در یک بازه زمانی نامه ارائهپرسش 1000نامه از پرسش 324ترتیب تعداد 

 بود. 324/0گویی تقریباً برابر با نرخ پاسخ آوری گردید.جمع

گذاران رشته ثالث، بر اساس مدل اروپایی، تدوین شد. ابزار پیشنهادی اولیه با رئیس شعبه و های بیمهنامه اولیه، پس از بررسی ویژگیپرسش

های دیگری ها كه در بیمه كاربرد نداشت، حذف گردید و پرسشعضی از پرسشنیز یکی از كارشناسان مورد بررسی قرار گرفت كه در نتیجه ب

نامه به صورت آزمایشی سپرده شد تا از مشتریان خود بخواهند كه اضافه شد. سپس به هر یک از كارشناسان صدور و خسارت، تعدادی پرسش

مورد قابل بررسی بودند. پس از بررسی اولیه  19بین آن تنها نامه پر شد كه از پرسش 25روز تنها  7ها را پر كنند. طی نامهاین پرسش

ها نامهدهندگان خارج است و لذا باعث ناقص پرشدن پرسشنامه زیاد بوده و از حوصله پاسخها مشخص شد كه تعداد سؤالات پرسشنامهپرسش

نامه حذف از كارشناسان شعبه، تعدادی از سؤالات پرسش دلیل با نظر رئیس شعبه و یکیهمینها گردیده است. بهیا عدم دقت در ارائه پاسخ

ها، تحلیل فاكتور آوری دادهگذاران مورد پرسش قرار گرفت. پس از جمعسؤال به عنوان متغیرهای مؤثر بر رضایت بیمه 12گردید و نهایتاً 

شوند كه با توجه به متغیرهای مربوط اصلی بارگذاری مینشان داد كه متغیرهای مذكور روی دو فاكتور  SPSS13افزاراكتشافی با استفاده از نرم

های تحقیق برای بررسی فرضیهگذاری شدند. سپس نام "روزبودن خدمات و فرایندهابه"و  "كیفیت در مقابل قیمت"به هر فاكتور تحت عناوین 

 استفاده شد.ای نمونهتک tگذاران از فاكتورهای مذكور، از آزمون رضایت بیمهدر خصوص 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Exploratory Factor Analysis 
2. Mean Test 
3. Friedman Test 

 یاریبخت دیمج دیسو  رنجبرفرد نایم
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 پیشنهادی گیریاندازه ابزار اعتبارسنجی

 .پردازیممی گیریاعتبارسنجی مدل اندازه به بخش این در

 (1محتوا )روایی اعتبارسنجی

گیری، كند كه آیا مواد یا محتوای وسیله اندازهگردد. روایی محتوایی تعیین میمیگیری محقق بر روایی )اعتبار( به صحت و درستی اندازه

-های نامناسب و ناكافی میگیریگیری هست یا خیر. اهمیت روایی از آن جهت است كه اندازهمعرف محتوا یا مجموعه خصوصیات مورد اندازه

شوند  بررسی شدهمطرح سؤالات رسایی و وضوح میزان تا كندمی كمک محتوا، ارزش و ناروا سازد. اعتبارسنجیتواند هر پژوهش علمی را بی

(Nunnally, 1978)هایجنبه اساس بر تنها ندارد و گیریاندازه برای ایكمیّ معیار هیچ اعتبارسنجی، این اعتبارسنجی، انواع بقیه خلاف . بر 

 اعتبارسنجی برای ممکن روش بر اشراف محقق بر موضوع مورد مطالعه، دوعلاوه  نمود. در این تحقیق نظر اظهار آن به نسبت توانمی كیفی

 . است گرفته قرار استفاده مورد محتوا

 ؛شد آورده های پیشدر بخش آن شرح كه موضوع به مربوط ادبیات بررسی -

 رئیس شعبه و یکی از كارشناسان شعبه؛ با مصاحبه كمک تست بهانجام پیش -

نامه بر اساس نظرات و اشکالات دهندگان و اصلاح سؤالات پرسشنفر از پاسخ 20طریق اجرای نظرسنجی بین انجام تست پایلوت از  -

 شده از سوی آنها.مطرح

ها و گیری انجام شد. سپس اعتبارسنجی همگرایی گروهها، ابتدا یک تحلیل فاكتور اكتشافی برای ارزیابی مدل اندازهآوری دادهپس از جمع

 ها مورد بررسی قرار گرفت.ن گروهایز بیاعتبارسنجی تم

 

 گذارانتحلیل فاكتور اكتشافی برای شناسایی فاكتورهای سنجش رضایت بیمه

شود. در این روش معمولاً مدل تئوریکی برای سری متغیرها استفاده میاین روش تحلیل آماری به منظور یافتن فاكتورهای اثرگذار بر یک

 .(Hair et al., 1995)گردد نمودن مدل استفاده میروش آماری به منظور رسیدن به نتایج جدید و كامل اعتبارسنجی وجود نداشته و از

های مربوط به پژوهش حاضر از تحلیل فاكتور اكتشافی برای شناسایی فاكتوهای مؤثر در سنجش رضایت مشتری بهره برده است. داده

 05/0در سطح كمتر از  2آمد و آزمون بارتلتدستبه 904/0برابر با  KMO. شاخص متغیر، روی دو فاكتور اصلی بارگذاری شدند 12سنجش 

(00/0=sigمعنی )آمد دستبه 5/0، بار عاملی همه متغیرها روی فاكتور مربوطه بالاتر از 3دار بود. همچنین پس از چرخش واریماكس

روزبودن خدمات و به"و  "كیفیت در مقابل قیمت"فاكتورها تحت عناوین شده، (. با بررسی متغیرهای مربوط به فاكتورهای شناسایی1)جدول

 گذاری شدند.نام "فرایندها
 یافته عاملیماتریس چرخش :1جدول 

 فاكتورها
 متغیرها

 به روز بودن خدمات و فرایندها كیفیت در مقابل قیمت

 779/0 Q1 

 769/0 Q2 

 814/0 V1 

 778/0 V2 

.755/0 344/0 D1 

740/0  D2 

819/0  D3 

822/0  D4 

553/0 409/0 D5 

516/0  E1 

641/0 346/0 E2 

587/0 554/0 C1 

                                                 
1. Validity 
2. Bartlett's Test 
3. Varimax 

 57-44ص  ،7شماره پیاپی  ،1392 زمستان ،1شماره  ،3دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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  تکرار( 3)همگرایی چرخش در  1های اصلیتحلیل مؤلفه

 (2ها )روایی همگرااعتبارسنجی همگرایی گروه

 عمل، در .نمایدمی گیریاندازه را ایپایه تک ساختار یک مقیاس این كه كندمی ثابت ضمنی طور به ها،گروه همگرایی اعتبارسنجی

طور كه جدول همانآید. دستبه مفهوم دهندهشکل متغیرهای بین مناسبی همبستگی كه شودمی زمانی محقق هاگروه همگرایی اعتبارسنجی

باشند و همچنین متغیرهای مربوط به فاكتور با فاكتور اول می 65/0دارای همبستگی بالای دهد، متغیرهای مربوط به فاكتور اول نشان می 2

، بار عاملی متغیرهای مربوط به فاكتور اول روی این فاكتور با فاكتور دوم هستند. همچنین 41/0دوم نیز همگی دارای همبستگی بیشتر از 

بودن همگرایی دهنده قابل قبولبوده كه نشان 516/0فاكتور دوم نیز همگی بالاتر از  و بار عاملی متغیرهای مربوط به 769/0همگی بالاتر از 

 گروهی است.

 

 (3ها )روایی تمایزگروه بین تمایز اعتبارسنجی

 وجود كند.می بیان را روش از چندین استفاده با موضوع یک چندگانه هایگیریاندازه بین انطباق میزان ها،گروه بین تمایز اعتبارسنجی

 متغیرهای بین همبستگی با سنجش رضایت مشتری فاكتورهای از یک هر متغیرهای بین همبستگی وسیله مقایسه به هاگروه بین تمایز اعتبار

در این تحقیق  .باشد دومی از بیشتر از اولی آمدهدستهب مقادیر باید مقایسه در این و شودمی بررسی دیگر فاكتورهای از یک هر و یک فاكتور

شده برای هریک از متغیرهای مربوط به هر فاكتور محاسبه و با همبستگی بین آن متغیر و مجموع متغیرهای های كلی اصلاحمقادیر همبستگی

ها وهگزارش شده است. در مورد همه متغیرها شرایط مورد نیاز برای پذیرش تمایز بین گر 2فاكتور دیگر مقایسه شد كه نتایج آن در جدول 

 وجود دارد.

 
 یافته عاملیماتریس چرخش :2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نامهتعیین پایایی پرسش

ای است كه از كاربرد گیری، وسیلهگیری، به ثبات، همسازی و هماهنگی درونی آن بستگی دارد. پایاترین وسیله اندازهپایایی هر وسیله اندازه

ای تهیه كند كه از اجرای توان گفت كه بشر تا به حال نتوانسته است مقیاس پیوستهآید. میدستتکراری آن، نتایج صددرصد واحدی به

                                                 
1. Principal Component Analysis 
2. Convergent Validity 
3. Discriminant Validity 

  به روز بودن خدمات و فرایندها كیفیت در مقابل قیمت

70/0 39/0 Q1 

68/0 45/0 Q2 

71/0 41/0 V1 

65/0 37/0 V2 

39/0 75/0 D1 

34/0 68/0 D2 

29/0 68/0 D3 

35/0 74/0 D4 

38/0 59/0 D5 

22/0 41/0 E1 

34/0 58/0 E2 

49/0 66/0 C1 
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است. این ضریب برای محاسبه  1آورد. مشهورترین ابزار برای آزمون پایایی، ضریب آلفای كرونباخدستپی آن نتایج كاملاً یکسانی بهدرپی

رود. آلفای كرونباخ میزان همبستگی مثبت اعضای یک مجموعه را به هم كارمینامه بهگیری از جمله پرسشهماهنگی درونی ابزار اندازه

 7/0دهنده پایایی ضعیف، دامنه بین نشان 6/0تواند بین صفر و یک در نوسان باشد. مقادیر آلفای كمتر از مقدار این ضریب می كند.منعکس می

نامه، آلفای كرونباخ با گیری است. در این پژوهش برای آزمون پایایی پرسشپایایی خوب ابزار اندازه 8/0پایایی قابل قبول و بیش از  8/0و 

 874/0و  848/0به ترتیب برابر با  "روزبودن خدمات و فرایندهابه"و  "كیفیت در مقابل قیمت"برای فاكتورهای  SPSS13افزار نرماستفاده از 

 نامه این تحقیق است.دهنده پایایی بالای قابل قبول پرسشآمد كه نشاندستبه

 

 هاتوصیف داده

زیر دیپلم بودند،  %14دیپلم و  %34كارشناسی،  %36كارشناسی ارشد،  %8دهندگان دارای تحصیلات دكتری، از پاسخ %5تحصیلات، از نظر 

تا  41بین  %17سال،  40تا  31بین  %22سال،  30تا  20بین  %21سال،  20زیر  %1هم به سؤال تحصیلات پاسخ نداده بودند. از نظر سنی  3%

از  %3به سؤال مربوط به سن پاسخ نداده بودند. از نظر وفاداری  %14اند و سال به بالا بوده 61، %11سال،  60تا  51بین  %14سال،  50

سال  30تا  18بین  %9سال،  18تا  12بین  %8سال،  12تا  8بین  %21سال،  7تا  4بین  %17سال،  3تا  1بین  %9سال،  1مشتریان كمتر از 

 اند.سؤال مربوطه را بدون پاسخ گذاشته %28اند و كت بیمه مورد بررسی بودهسال مشتری شر 30بالای  %5و 

های دریافتی میانگین پاسخ 1ها تهیه شد، نمودار های دریافتی برای هریک از پرسشپس از بررسی اطلاعات دموگرافی، نمودار فراوانی پاسخ

 دهد.همة سوالات را نشان می

 

 

 

 

 

 

 
 های دریافتی سؤالاتمیانگین پاسخ :1نمودار 

 

 های پژوهشیافته

بودن برای هر یک از فاكتورهای ، فرض نرمالtاستفاده شد. قبل از انجام آزمون  2استودنت tبه منظور بررسی فرضیات تحقیق از آزمون 

روزبودن به"و  "كیفیت در مقابل قیمت"بررسی شد. آماره این آزمون برای فاكتورهای 3اسمیرنوف -آزمون با استفاده از آزمون كولموگروف

آمد. ازآنجاكه سطح دستبه 051/0در سطح معناداری  356/1و  013/0در سطح معناداری  589/1به ترتیب برابر با  "خدمات و فرایندها

 ها، قابل قبول است. دن دادهبوفرض نرمال است، لذا 01/0تر از معناداری در هر دو مورد بزرگ

 به عنوان نمونه، بررسی فرضیه اول به صورت زیر انجام شد:

 گذاران ثالث از فاكتور كیفیت در مقابل قیمت خدمات شركت بیمه مورد بررسی راضی هستند. فرضیه اول: بیمه -

بودند، در راستای انجام این آزمون، میانگین سؤالات شدهنامه به منظور بررسی فرضیه اول درنظرگرفتهپرسش 4و  3، 2، 1ازآنجاكه سؤالات 

ها به شکل زیر مطرح منظور شد. فرضیه 3نامه یعنی های پرسششد. عدد معیار برابر با حد وسط گزینهآوردهدستمربوط به فرضیه اول به

 شدند.

0H: ضی نیستند گذاران ثالث از كیفیت در مقابل قیمت خدمات شركت بیمه مورد بررسی رابیمه(t=>3). 

1Hگذاران ثالث از كیفیت در مقابل قیمت خدمات شركت بیمه مورد بررسی راضی هستند: بیمه.(t<3)  

                                                 
1. Cronbachś Coefficient Alpha 
2. T-Test 
3. Kolmogorov-Smirnov Test 

6 

4 

2 

0 

 های دریافتیپاسخمیانگین 

 سؤال

 یاریبخت دیمج دیسو  رنجبرفرد نایم
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  ارائه شده است. 3جدول  استودنت در -tدر مورد فرضیه دوم هم همین رویه انجام شد. نتایج آزمون 

 
 هااستودنت برای تست فرضیه – tنتایج آزمون  :3جدول

 فاكتور
 های توصیفیشاخص

 سطح معناداری درجه آزادی tمقدار 
 

 انحراف معیار میانگین حجم نمونه نتیجه آزمون

 رد فرض صفر 000/0 321 945/11 66168/0 4405/3 322 كیفیت در مقابل قیمت

 رد فرض صفر 000/0 320 742/11 74046/0 4853/3 321 بودن خدمات و فرایندهابه روز 

 

رد  %5در مورد هر دو فاكتور در سطح معناداری  0H، فرضیه =α 05/0آمده با دستبه 1با توجه به توضیحات فوق و مقایسه سطح معناداری

به روز بودن خدمات و "و  "كیفیت در مقابل قیمت"های فاكتور گذاران ثالث ازتوان گفت كه بیمهمی %95شود و با ضریب اطمینان می

 راضی هستند. "فرایندها

توان به بررسی ه میگذاران در هر یک از دو فاكتور، سؤالات دیگری نیز مطرح است كعلاوه بر سؤالات اصلی تحقیق مبنی بر رضایت بیمه

 آنها پرداخت.

طوركلی از خدمات شركت بیمه مورد بررسی راضی هستند، از نظر آماری قابل قبول است ث بهگذاران ثالسؤال اول: آیا این فرض كه بیمه -

 یا خیر؟

گذاران در هر یک از دو فاكتور وجود دارد؟ اگر جواب مثبت است از چه فاكتوری سؤال دوم: آیا اختلافی بین میزان رضایتمندی بیمه -

 گذاران در دو فاكتور چگونه است؟بیمهبندی رضایتمندی دیگر رتبهعبارتترند؟ بهراضی

گانه وجود دارد؟ اگر جواب مثبت گذاران از هر یک از معیارهای فرعی )سؤالات( دوازدهسؤال سوم: آیا اختلافی بین میزان رضایتمندی بیمه -

 ترند؟است از چه زیرمعیارهایی راضی

ث با متغیرهای دیگر مثل سن، تحصیلات، جنسیت، مشتری بیمه دیگربودن رابطه گذار ثالسؤال چهارم: آیا بین میزان رضایتمندی كلی یک بیمه -

 معناداری وجود دارد؟

 

 گذاران ثالث از خدمات شركت بیمه مورد بررسیرضایتمندی كلی بیمه

استفاده  tطوركلی از خدمات شركت بیمه مورد بررسی راضی هستند یا خیر؟ از آماره گذاران ثالث بهبرای پاسخ به این سؤال كه آیا بیمه

بودن برای متغیر آزمون با استفاده از آزمون ، فرض نرمالtارائه شده است. قبل از انجام آزمون  4این آزمون در جدول  كنیم، نتایجمی

 آمد.دستبه 186/0در سطح معناداری  090/1اسمیرنوف تأیید شد. مقدار آماره این آزمون برابر با -كلموگروف

 
 استودنت برای تست فرضیه رضایت كلی – tنتایج آزمون  :4جدول

 
 های توصیفیشاخص

 نتیجه آزمون سطح معناداری درجه آزادی tمقدار 
 انحراف معیار میانگین حجم نمونه

 رد فرض صفر 000/0 319 296/13 62546/0 4649/3 320 رضایت كلی

 
شود و با ضریب رد می %5در سطح معناداری  0Hفرضیه  =α 05/0آمده با دستبا توجه به توضیحات فوق و مقایسه سطح معناداری به

 هستند.گذاران ثالث از خدمات شركت بیمه مورد بررسی راضی طوركلی بیمهتوان گفت كه بهمی %95اطمینان 

 

 گذاران ثالثمقایسه میانگین فاكتورهای مؤثر در رضایت بیمه

گذاران در هر یک از فاكتورهای اصلی وجود دارد یا خیر، از آزمون برای پاسخ به این سؤال كه آیا اختلافی بین میزان رضایتمندی بیمه

 گزارش شده است. 5شود. نتایج تحلیل واریانس در جدول استفاده می  1تحلیل واریانس فریدمن

                                                 
1. P-value 

 57-44ص  ،7شماره پیاپی  ،1392 زمستان ،1شماره  ،3دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 نتیجه آزمون فریدمن :5جدول 
 320 تعداد

 594/2 كای اسکوئر

 1 درجه آزادی

 107/0 سطح معناداری

 

میزان رضایتمندی  گذاران در هر یک از فاكتورهای اصلی،  اختلاف وجود ندارد وشود كه بین میزان رضایتمندی بیمهبنابراین نتیجه می

 گذاران ثالث در هر دو فاكتور یکسان است.بیمه

 

 گذاران ثالثمقایسه میانگین زیرمعیارهای مؤثر در رضایت بیمه

گانه وجود دارد؟ برای پاسخ به این سؤال كه آیا اختلافی بین میزان رضایتمندی مشتریان از هر یک از معیارهای فرعی )سؤالات( دوازده

 كنیم:را به این  صورت تعریف می 1Hو  0Hفرضیه 

0Hگانه یکسان است.گذاران ثالث در هر یک از زیرمعیارهای دوازده: رضایتمندی بیمه 

1Hگانه یکسان نیست.گذاران ثالث حداقل در دو مورد از زیرمعیارهای دوازده: رضایتمندی بیمه 

گزارش شده است. با توجه به  6 شود. نتایج تحلیل واریانس در جدولمیبرای آزمون این فرضیه از آزمون تحلیل واریانس فریدمن استفاده 

 %95شود و با ضریب اطمینان رد می %5در سطح معناداری  0H، فرضیه =α 05/0آمده با  دستتوضیحات فوق و مقایسه سطح معناداری به

-گانه اختلاف وجود دارد و میزان رضایتمندی بیمهای دوازدهگذاران ثالث در هر یک از زیرمعیارهتوان گفت كه بین میزان رضایتمندی بیمهمی

 ودوگانه یکسان نیست.گذاران ثالث حداقل در دو مورد از زیر معیارهای بیست

 
 نتیجه آزمون فریدمن :6جدول 
 214 تعداد

 457/246 رئكای اسکو

 11 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

 

قابل مشاهده  7گانه با توجه به میانگین هر زیرمعیار در جدول از هر یک از زیر معیارهای دوازدهگذاران بندی میزان رضایت بیمهاولویت

 است.
 گانهگذاران در متغیرهای دوازدهبندی رضایت بیمهاولویت :7جدول 

 كد متغیر سؤال میانگین

 D5 دهید كه این شركت، بیمه مورد نظر شما را برای شما ایجاد كند و بفروشد؟احتمال میاگر شما نیاز به یک بیمه جدید دارید كه تا به حال وجود نداشته است، چقدر  894/3

 E1 نامه راحت است؟تا چه حد دسترسی به این شركت بیمه برای خرید بیمه 741/3

 Q2 های بیمه چگونه است؟كیفیت محصولات این شركت بیمه و خدمات پس از فروش آن نسبت به سایر شركت 632/3

 D1 مدار است؟این شركت بیمه چقدر مشتری 557/3

 C1 اید، این شركت بیمه چقدر به شکایات شما رسیدگی كرده است؟كه شکایت خود را گفتهدرصورتی 551/3

 Q1 طوركلی كیفیت محصولات این شركت بیمه و خدمات پس از فروش آن چگونه است؟به 473/3

 V2 خدمات پس از فروش در مقایسه با كیفیت آن چگونه است؟قیمت محصولات این شركت بیمه و  367/3

 E2 تا چه حد دسترسی به این شركت بیمه برای دریافت خسارت راحت است؟ 335/3

 D2 كند؟این شركت بیمه چقدر خدمات با ارزشی به مردم ارائه می 328/3

 V1 قیمت پرداختی شما چگونه است؟كیفیت محصولات این شركت بیمه و خدمات پس از فروش آن، نسبت به  281/3

 D3 این شركت بیمه چقدر مبتکر و خلاق است؟ 241/3

 D4 كند؟های جدید استفاده میاین شركت بیمه چقدر از تجهیزات تکنولوژی روز و روش 175/3

 

 

                                                                                                                                                             
1. Friedman 
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 ت، جنسیت و مشتری بیمه دیگر بودنگذاران ثالث با سن، تحصیلارابطه بین رضایتمندی كلی بیمه

گذار ثالث با متغیرهای دیگر مثل سن، تحصیلات، جنسیت، مشتری برای پاسخ به این سؤال كه آیا بین میزان رضایتمندی كلی یک بیمه

آورده شده  8در جدول  1توان از ضریب همبستگی استفاده كرد. نتایج آزمون اسپیرمنبیمه دیگربودن رابطه معناداری وجود دارد یا خیر، می

گذاران ثالث و توان گفت كه بین رضایتمندی كلی بیمهمی %5در سطح معناداری  =α 05/0آمده با دستاست. با مقایسه سطح معناداری به

رتباط گذاران ثالث و سطح رضایتشان اای وجود ندارد. اما بین میزان تحصیلات بیمهسن، جنسیت و مشتری بیمه دیگربودن آنها رابطه

گذاران ثالث بیشتر باشد، رضایت شود كه هرچه سطح تحصیلات بیمهبودن ضریب همبستگی نتیجه میمعناداری وجود دارد. با توجه به منفی

 كلی آنها از خدمات شركت بیمه كمتر است.

 
 گذاران ثالث و سن آنهارابطه بین میزان رضایتمندی كلی بیمه: 8جدول 

 سن تحصیلات جنسیت دیگر بودنمشتری بیمه  رضایت كلی 

 050/0 -193/0 017/0 045/0 059/0 ضریب همبستگی

 406/0 001/0 764/0 472/0 328/0 مقدار احتمال

 278 310 308 263 278 تعداد

 

 بندی و پیشنهادهاجمع

 های آتیپیشنهاد پژوهش گیری، محدودیت پژوهش ونتیجه

گذاران ثالث با مبنا قراردادن شاخص سنجش رضایت مشتری اروپایی و نیز درنظرگرفتن در این پژوهش متغیرهای مؤثر بر رضایت بیمه

گذاران ثالث شناسایی شدند. تحلیل فاكتور اكتشافی برای شناسایی فاكتورهای مؤثر بر رضایت مشتری مورد استفاده های خاص بیمهویژگی

هستند. با  "به روز بودن خدمات و فرایندها"و  "كیفیت در مقابل قیمت" قرار گرفت و نتایج نشان داد كه متغیرها معرف دو فاكتور اصلی

وتحلیل شد و نقاط قوت و ضعف شركت ای از یک شركت بیمه ارزیابی و تجزیهگذاران ثالث در شعبهنامه، رضایت بیمهاستفاده از ابزار پرسش

گذاران ثالث از هر گذاران ثالث نشان داد كه بیمهسنجش رضایت بیمه نامهبیمه از نظر آنها مشخص گردید. اگرچه نتایج حاصل از اجرای پرسش

طوركلی از خدمات این شركت راضی هستند اما این رضایت در حد متوسط است و لذا این شركت بیمه باید دو فاكتور مذكور و همچنین به

های نامهترین نقاط قوت این شركت، ارائه بیمهگذاران ثالث، مهمنظر بیمهتمهیداتی به منظور افزایش رضایت مشتریان ثالث اتخاذ نماید. از نقطه

نامه، امین و قابل اعتمادبودن ها و شعب( جهت خرید بیمهگذار، دسترسی آسان به این شركت )از طریق نمایندگیجدید متناسب با نیاز بیمه

است. نقطه ضعف این شركت نیز، نبود یک مکانیزم مناسب و كارا  های بیمهآن و نیز بالابودن كیفیت خدمات این شركت نسبت به سایر شركت

گذاران و رسیدگی به آن است. لذا شركت بیمه مورد بررسی باید در جهت بهبود مدیریت شکایات تلاش نماید. به برای دریافت شکایات بیمه

 گردد؛ زیرا سطح انتظاراتها از خدمات شركت كمتر میشود، رضایت كلی آنگذاران بیشتر میعلاوه باید توجه داشت كه هرچه تحصیلات بیمه

 كرده بالاتر است.مشتریان تحصیل

گذاران، به منظور شناسایی نقاط قوت و ضعف مورد نامه مبنی بر انتقادات و پیشنهادات بیمهشده به سؤالات باز پرسشهای دادهپاسخ

کات متعددی را به عنوان انتقاد و پیشنهاد برای شركت بیمه مورد بررسی، ذكر گذاران در پاسخ به این سؤالات، ناستفاده قرار گرفت. بیمه

توان ترین آنها میگذاران ثالث خود گام بردارد. از جمله مهمتواند در جهت بهبود سطح رضایت بیمهكردند كه این شركت با عنایت به آنها می

ها جهت تسریع در نامه، به روزرسانی سیستمه، ایجاد پیک بیمه برای تمدید بیمهنامتركردن فرایند خرید بیمهبه مواردی چون درخواست كوتاه

گذاران، ارائه خدمات برخط به صورت غیرحضوری، رسانی بیشتر در خصوص قوانین و مقررات بیمه به بیمهفرایند صدور و خسارت، اطلاع

های بیمه پیشرو در دنیا، تقویت واحد خسارت سیار، تسهیل در از شركت نامه، افزایش تبلیغات، الگوبرداریرسانی در موعد تمدید بیمهاطلاع

 روزآوری امکانات شعب اشاره كرد. رسانی در روزهای پایانی سال، افزایش شعب پرداخت خسارت و بهپرداخت بانکی، بهبود خدمت

نامه ایت مشتری از طریق سؤالات باز پرسشگذاران به عنوان راهکارهایی جهت افزایش سطح رضهمچنین انتقادات و پیشنهادهای بیمه

شده بر اساس نظریات مشتریان یکی از شعب شركت آوری و به مدیریت شركت بیمه ارائه گردید. شایان توجه است كه نظرسنجی انجامجمع

                                                 
1. Spearman- Test 

 یاریبخت دیمج دیسو  رنجبرفرد نایم
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گذاران در محدوده یک شعبه بیمه در یک محدوده زمانی مشخص است، لذا نتایج حاصل از این پژوهش صرفاً بازتاب نظرات این دسته از بیمه

 ر و تعمیم نتایج به آن توجه كرد.است كه باید در تفسی

 :گرددمی ارائه آتی هایپژوهش انجام پیشنهادهایی جهت در راستای پژوهش پیش رو،

-سوزی، بیمه مسئولیت و... و نیز ارائه مدلی جهت اندازهای نظیر آتشهای بیمهمؤثر بر رضایت مشتری در سایر رشتهشناسایی فاكتورهای  -

 ها؛گذاران این رشتهگیری رضایت بیمه

 و همچنین سایر شعب شركت بیمه مورد بررسی؛ بیمه هایشركت سایر در گذارانسنجش رضایت بیمه -

 تحقیق این شود كه مشابهلذا پیشنهاد می شد، انجام اروپایی مشتری رضایت شاخص از گذاران با الهامیمهسنجش رضایت ب پژوهش این در -

 انجام شود. نیز مشتری سنجش رضایت هایمدل سایر از استفاده با
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