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Customer Satisfaction Model. 

This research aims to evaluate the satisfaction of the customers of the 

country's insurance industry with insurance services. The field research 

method was based on a questionnaire based on 6580 samples of customers 

of 19 companies active in the country's insurance industry in 2013. The 

model and its used indicators are determined based on the service 

marketing mix. The findings of the research show that in terms of field, the 

lowest level of satisfaction was related to the field of ship insurance and the 

highest level of satisfaction was related to the field of oil and energy 

insurance. In terms of satisfaction for each of the indicators, the most 

satisfied with the simplicity and speed when issuing the insurance policy 

and the least satisfied with the amount of damage received. Also, the 

comparison of customer satisfaction by insurance companies shows the 

effect of the age of their activity on the level of customer satisfaction. On 

the other hand, the size (risk holding capacity) and the state of ownership 

(public/private) of insurance companies have not shown a significant effect 

on the level of customer satisfaction. The detailed results of this research 

are used in identifying the weaknesses of insurance companies and solving 

them from the point of view of obtaining customer satisfaction. 
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 رانیا ۀمیفعال در صنعت ب یها شرکت انیمشتر یمند تیو سنجش سطح رضا یبررس

 
3یبهرام ریام، ،*2ینوران دهیوح، 1احمدزاده زیعز  

 

رانیتهران، ا مه،یب ۀپژوهشکد یعلم ئتیاشخاص، عضو ه یها مهیب یگروه پژوهش 7  
رانیتهران، ا ،ییطباطبا ۀدانشگاه علام ،ییاجرا تیریگروه مد 2  
رانیواحد ابهر، زنجان، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یابیگروه بازار 2  

:دهیچک  عات مقالهلااط 

 قیاست. روش تحق یا مهیکشور از خدمات ب ۀمیصنعت ب انیمشتر یمند تیرضا یابیارز یدر پ ق،یتحق نیا

شرکت فعال در صنعت  75 انینمونه از مشتر 0950 یبر پرسشنامه بوده است که بر مبنا یو مبتن یدانیم

 ۀختیآم اسآن، بر اس ۀمورد استفاد یها انجام شده است. مدل و شاخص 7959کشور در سال  ۀمیب

 زانیم نیکمتر ،یا که از نظر رشته دهند یپژوهش نشان م یها افتهیاند.  شده نییخدمات تع یابیبازار

بوده  ینفت و انرژ ۀمیب ۀاز رشت یمند تیسطح رضا نیشتریو ب یکشت مهیب ۀمربوط به رشت یمند تیرضا

و سرعت در  یاز سادگ یمند تیرضا نیشتریب ز،یها ن از شاخص کیهر کیبه تفک یمند تیاست. از نظر رضا

 ۀسیمقا ن،یبوده است. همچن یافتیاز مبلغ خسارت در یمند تیرضا نیو کمتر نامه مهیهنگام صدور ب

 تیرضا زانیها بر م آن تیقدمت فعال ریتأث انگرینما مه،یب یها شرکت کیبه تفک انیمشتر یمند تیرضا

( ی/ خصوصی)دولت یدار سهام تی( و وضعسکیر ینگهدار تیاست. در مقابل، اندازه )ظرف انیمشتر

 نیا یلیتفص جیاند. نتا ه نشان نداد انیمشتر یمند تیرضا زانیبر م یدار یمعن ریتأث مه،یب یها شرکت

 کاربرد دارد. انیمشتر تیها از منظر کسب رضا و رفع آن مهیب یها نقاط ضعف شرکت ییپژوهش در شناسا
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 مقدمه

پارامترهای قابل بردن به آن برای بسیاری از افراد مشکل است؛ اما اگر بتوان آن را  بر مبنای  رضایت مشتری یک احساس درونی است و پی
عنوان بهترین شاخص از بازخورد مشتریان نسبت به محصولات شرکت مورد استفاده قرار  تواند به ی کمّی تبدیل کرد، می ها سنجش به داده

ت. کنند، پیوسته در حال افزایش اسعنوان شاخص عملکرد محصول یا خدمات خود انتخاب می گیرد. تعداد شرکتهایی که رضایت مشتری را به

نیز  اجتماعی -دولتی یا سازمانهای رفاهی -تنها در صنعت، بلکه در سازمانهای خدماتی و حتی سازمانهای خدماتی گرایی نه امروزه مشتری

 اولویت پیدا کرده است.

سطح عملکرد خود، ترین  دهد تا با شناسایی بالاترین و پایین بودن رضایت مشتریان، تحلیلهایی را در اختیار شرکتها قرار می قابل سنجش

ای شرکتهای بیمه و شان را پیدا کنند؛ لذا شناسایی اجزای کیفیت مورد انتظار مشتریان از خدمات بیمه بهبود و شناسایی نقاط ضعف  فرصت

ود. بر این مبنا، این ر شمار می  ها و ویژگیهای مورد نیاز آنها، امر مهمی در موفقیت هر شرکت بیمه به این اجزا و معیار  دستیابی به ابزار سنجش

مقاله سعی دارد با استفاده از مدلی برای سنجش رضایت مشتریان صنعت بیمه، به بررسی و ارزیابی میزان رضایت مشتریان این صنعت بپردازد 

شدگان  بیمه مندی ارائه دهد. منظور از مشتری در این پژوهش، ای بین شرکتهای بیمه و از منظر شاخصهای مختلف رضایتو تحلیلی مقایسه

شدگان، از  های مسئولیت و شخص ثالث( هستند که از طریق بیمه دیدگانی )در زمینۀ بیمه دیدۀ شرکتهای بیمۀ سراسر ایران و نیز زیان خسارت

 اند. کرده شرکت بیمه خسارت دریافت

شوند. سپس نتایج ومی تحقیق بیان میدر ادامۀ مقاله، ابتدا مبانی نظری و نوشتگان موضوع و سپس اطلاعات مربوط به روش و مدل مفه

های سیاستی بندی نتایج و توصیهشوند. درنهایت، به جمع تحقیق به تفکیک شاخصهای رضایت و شرکتهای فعال در صنعت بیمه ارائه می
 شود. مبتنی بر آن پرداخته می

 

 پژوهش مبانی نظری

اند. در تمامی این مدلها، متغیرهایی مطرح مشتریان متمرکز شدهمندی  مدلهای متعددی وجود دارند که به صورت اختصاصی بر رضایت

شود. بسیاری از این متغیرها در مدلهای  وسیلۀ آن متغیرها سنجیده می اند که از منظر مشتری دارای اهمیت بوده و رضایت مشتری به شده

در کنار این مدلهای متنوع، برخی کشورها نیز  7ست.بودن متغیرهای مورد سنجش ا مختلف شبیه به هم هستند و ویژگی همۀ این مدلها عام

 .Johnson   et alتوان به مدلهای رضایت مشتری آمریکا ) اند که از آن جمله می مندی گوناگونی مختص به خود معرفی کرده مدلهای رضایت

 Aydin and(، ترکیه )Johnson et al, 2000(، نروژ )Aydin and Ozer, 2005(، سوئد )Kristensen et al, 2001(، اروپا )2000 ,

Ozer, 2005( سوئیس ،)Bruhn and Grund, 2000( و مالزی )Johnson, 2000 ).اشاره کرد 

اند که از منظر مشتریان در صنایع مختلف دارای اهمیت بوده و رضایت  شده در این زمینه، متغیرهایی مطرح شده در تمامی مدلهای ارائه

موضوع مهم این  2شده در آنهاست. شود. تفاوت عمدۀ این مدلها نیز در شاخصهای ارزیابی استفادهنجیده میوسیلۀ آن متغیرها س مشتری به

است که این متغیرها در ارتباط با نوع خدمت و صنعت مربوط سنجیده شوند و بیمه نیز از جملۀ خدماتی است که دارای ویژگیها و 

 ا این ویژگیها انطباق داده شوند.ه بپیچیدگیهای خاص خود است که باید متغیرهای ذکرشد

شود. کیفیت خدمات به عنوان ادراک  در برخی تحقیقها از مدلهای رایج کیفیت خدمات، برای بررسی رضایت مشتریان استفاده می

ارائه توسط شرکتهای گیرد. با آگاهی بیشتر مشتریان از خدمات قابل  کنندگان از نقاط قوت و یا ضعف سازمانها در ارائۀ خدمت شکل می مصرف

منظور حفظ مشتریان، سازمانهای خدماتی باید خدماتی با کیفیت  کند، بنابراین به  خدماتی، انتظارات مشتریان از خدمات نیز افزایش پیدا می
اوپال و  (، مدل7552) 9ترین مدلهای کیفیت خدمات شامل مدل کانو (. رایجGilbert and Voleutsou, 2006عالی به آنها عرضه کنند )

                                                
اند. خوانندگان گرامی طور کامل مرور و تشریح شده  ( به7959شده در پژوهشکدۀ بیمه توسط دکتر حقیقی و همکاران ) انجام. این مدلها در طرح پژوهشی 7

 توانند برای توضیحات بیشتر به آن مراجعه فرمایند.می
شده،  شتری از کیفیت خدمات، ارزش درک. شاخصهای انتظارات مشتری، وفاداری مشتری، شکایت مشتری، استنباط مشتری از کیفیت محصول، استنباط م2

اند و شاخص وفاداری مشتری، تنها شاخصی است که در همۀ  تناسب در این مدلها مورد ارزیابی قرار گرفته کننده و ارتباط با مشتری، به تصویر سازمان عرضه
 شود. مندی مورد اشاره دیده می مدلهای رضایت

3. Kano  

 و همکاران احمدزاده زیعز
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شده در زمینۀ رضایت مشتریان صنعت  ( هستند که این مورد آخر در تحقیقهای انجام7559یا سروکوال ) 2( و مدل پاراسورامان2000) 7ورینس

دلی گانۀ عوامل محسوس، قابلیت اعتبار، پاسخگویی، اطمینان خاطر و هم بیمه، به کرات مورد استفاده قرار گرفته است. در این مدل ابعاد پنج

 شوند. ای برای ساختن ابزاری برای سنجش کیفیت خدمات به کار گرفته می عنوان پایه به

بر ترکیبی از مندی مشتریان در شرکتهای بیمه، آمیختۀ بازاریابی خدمات است که  یکی دیگر از رویکردهای مناسب برای پیگیری رضایت

عناصر آمیختۀ بازاریابی خدمات از آن نظر  9مندی و جذب مشتریان مؤثرند. متغیرهای تحت کنترل مدیران شرکت تمرکز دارد که بر رضایت

کنند جویی را فراهم و کمک میمندی در صنعت بیمه اهمیت دارند که متناسب با نارضایتیهای احتمالی، امکان چاره برای سنجش رضایت

مندی فراتر رفته و معطوف به شناخت کاستیها و ارائۀ راهکار نیز باشد. در چارچوب الگوی آمیختۀ بازاریابی  وع از سنجش صرف رضایتموض

های هر یک از عناصر آمیختۀ بازاریابی خدمات  توان ابزارهای کنترلی برای جلب رضایت مشتریان صنعت بیمه را در قالب زیرمؤلفه خدمات، می

 تعیین کرد: به شرح زیر

 ها؛ نامه گذار، ارائۀ اطمینانهای عینی در زمان فروش بیمه ها، توجه به نیازهای بیمه نامه محصول: اصلاح و بهبود شرایط بیمه

کنندۀ خسارت )یا سرمایه(، استفاده از خدمات پستی و  ها، افزایش تعداد شعب پرداخت نامه مکان: محل دفتر نمایندگیهای فروش بیمه

 ها؛ نامه در فروش بیمه اینترنتی

 ها؛ بیمه فرایند: کاهش تشریفات اداری و افزایش اتوماسیون، پرداخت قسطی حق

 دیده؛ افراد: پرسنل مجرب، خوش برخورد و آموزش

کننده از  یتهای لازم در متن تبلیغ، توانایی ایجاد ارتباطی مؤثر و هدا بودن تبلیغات برای مشتری و ارائۀ اطلاعات و توصیه ترویج: آموزنده

 طریق تبلیغات؛

محیط فیزیکی: شواهد فیزیکی قابل مشاهدۀ داخل شرکت بیمه )مانند مبلمان(، شواهد فیزیکی قابل مشاهدۀ بیرونی شرکت بیمه )مانند 

 مناظر و نمای بیرون ساختمان(؛

 (.7950بیمۀ پرداختی، ارائۀ تخفیف به مناسبتهای مختلف )رضاییان و برفویی،  قیمت: میزان حق

 نظر شده است. توان موارد دیگری را هم افزود که برای پرهیز از پیچیدگی بیشتر از موارد با اهمیت کمتر صرف ها می البته به این مؤلفه

 

 پژوهشپیشینۀ مروری بر 

آنها اشاره شده به برخی از  7در صنعت بیمه، تحقیقهایی در زمینۀ رضایت مشتریان در داخل و خارج از کشور انجام شده که در جدول 

مندی و  یک دارای مدل خاص این صنعت نبوده و همگی یا از مدلهای رایج رضایت است. نکتۀ مهم در همۀ این پژوهشها آن است که هیچ

 شده در زمینۀ اند که خاص صنعت بیمه نبوده است. تنها تحقیق انجام ساخته را تدوین کرده اند، یا مدلی محقق کیفیت خدمات استفاده کرده

-( است که در ادامه به آن پرداخته می7959رضایت مشتریان صنعت بیمه، که دارای مدل ویژه این صنعت است، پژوهش حقیقی و همکاران )

 شود.

 

 

 

 

 

 

                                                
1. Oppewal and Vriens 
2
. Parasuraman 

ای از متغیرهای بازاریابی قابل کنترل است که شرکتها و مؤسسات آنها را در بازارهای هدف و برای ایجاد واکنش  طور کلی، آمیختۀ بازاریابی مجموعه  . به9

یختۀ بازاریابی خدمات شامل هفت عنصر دهند. آم کنند. معمولاً شرکتها با در هم آمیختن این عناصر، استراتژی خود را شکل می مورد نیاز خود ترکیب می

تواند از طریق کنترل این عناصر، به اهداف بازاریابی یا جلب دهنده می محصول، مکان، فرایند، افراد، ترویج، محیط فیزیکی و قیمت است و شرکت خدمات
 (.7959رضایت مشتریان خود نایل آید )کاتلر و آرمسترانگ، 
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 مشتریان در حوزۀ بیمه مندی شده در سنجش رضایت ترین مطالعات انجام مهم :7جدول 

ف
ردی

 

 موضوع تحقیق
 )محققان/ سال(

 مدل مورد استفاده:
 نتایج

7 
 مقایسۀ رضایت مشتریان از شرکتهای بیمۀ تکافل و بیمۀ متعارف

(Janjua and Akmal, 2014) 

 مدل سروکوال:

 شکاف زیاد میان ادراکات و عملکرد شرکتهای بیمه؛

تربودن وضعیت شرکتهای  متعارف در بُعد همدلی و مطلوبتربودن وضعیت شرکتهای بیمۀ  مطلوب

 بیمۀ اسلامی در بعد شواهد فیزیکی.

2 
 ادراک از کیفیت خدمات و رضایت مشتری در شرکتهای بیمۀ عمر

(Upadhyaya and  Badlani, 2011) 

 مدل سروکوال:
 مدیریت خدمات؛بیشترین اهمیت برای قیمت ارائۀ خدمات و کمترین اهمیت برای کیفیت خدمات و 

 اهمیت نقش تکنولوژی برای بهبود و ارتقای رضایت مشتری.

9 

شده مدل رضایت مشتری  رضایت بیمۀ کشاورزی با رویکرد اصلاح

  آمریکایی
 (2079پناه و همکاران،  )یزدان

 مدل رضایت مشتریان آمریکایی:
 غیرمستقیم.طور مستقیم و هم   شده برای رضایت، هم بهبودن کیفیت درک مهم

2 
 های زندگی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان در بیمه

 (7950)نیاکان و لاهیجی، 

 گرایی؛ پارامتر پاسخگویی، تکریم، انصاف، نظم و ترتیب و قانون 9ساخته در قالب  مدل مفهومی محقق

 تأثیر دو متغیر پاسخگویی و تکریم.

9 
 گذاران بیمهعوامل فرهنگی و اجتماعی مؤثر بر رضایت 
 (7950)عشاق خسروشاهی و سیدمیرزایی، 

وجود رابطۀ آماری مستقیم در بین متغیرهای مستقل )شامل آموزش و مشارکت کارکنان، رعایت 

های ارتباطی و استفاده مشتریان از  قانون و مقررات، اطلاعات فنی کارکنان، دسترسی به شبکه
ی مردم از بیمه، میزان تحصیلات( و متغیر وابسته های اینترنتی و تبلیغاتی، فرهنگ و آگاه محیط

 )رضایت مشتریان(.

0 
 گذاران مندی بیمه مدلی برای سنجش رضایت

 (7959)حقیقی و همکاران، 

 ساخته در قالب سه عنصر محتوا، فرایند و متن مشتمل بر سیزده متغیر؛ مدل  مفهومی محقق

 ای؛ های بیمه رضایت مشتریان از همۀ رشته

 های باربری؛ میزان رضایت از بیمهبیشترین 

 مندی در میان مشتریان استانهای تهران، گیلان و خراسان رضوی. بیشترین میزان رضایت

 

با  را سازمان با مرتبط عناصر گرو اند. پتی قرار گرفته 7گرو (، عناصر آمیختۀ بازاریابی در چارچوب مدل پتی7959در مدل حقیقی و همکاران )

 سازمان فعالیتهای یک بر مؤثر متغیرهای از جامعی بندی طبقه الگو، این کند. می بندی  طبقه و متنی فرایندی محتوایی، عناصر بعُد سه به توجه

 هستند. 2گرو به صورت جدول  پتی بعدی سه الگوی ( بر اساس7959حقیقی و همکاران ) شاخصها در مدل بندی دهد. دسته می ارائه

 
 گرو بندی پتی( بر مبنای دسته7959انواع متغیرهای مدل حقیقی و همکاران ) :2جدول 

 توضیحات نام متغیر نوع  متغیر

 محتوایی
بیمه و مبلغ  مالی )حق گذار در تبلیغات و صدور و خسارت، رضایت حفظ حقوق بیمه

 نامه خسارت(، بیمه
 .دارند تأکید شرایط قرارداد و ای بیمه محصول بر متغیرها این

 نامه و پرداخت خسارتبیمه  صدور در عمل سرعت و سادگی فرایندی
اینکه  به توجه با .دارند تأکید امور انجام نحوۀ بر متغیرها این
 مشارکت خدمت ایند فر در مشتری و است خدمت نوعی بیمه،

 .دارد زیادی تأثیر مشتریان رضایت بر امور فرایند انجام دارد،

 به شکایات، سیستم ارتباطات، پاسخگویی و محسوسات رسیدگیکارکنان،  دانش متنی
 می قرار شرکت اختیار در را لازم متنی زیرساخت متغیرهای

 را بهتر جلب کند. گذاران بیمه رضایت بتواند تا دهد

 
قرار نامه مدنظر صدور بیمهترتیب برای مراحل قبل، حین و بعد از  در ادامه این تحقیق، سه فرایند تبلیغات، صدور و پرداخت خسارت به

 اند. گرفته

                                                
1. Pettigrew 
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 روش شناسی پژوهش

 مدل و روش تحقیق

سنجی رایج در دنیا، برای نیاز تحقیقی صنعت بیمه کافی نبود، بایستی متغیرهای دیگری برای  با توجه به اینکه استفاده از مدلهای رضایت

پس از مرور مطالعات قبلی و نیز نظرسنجی از خبرگان صنعت بیمه، مدل مورد استفاده در حقیقی و شدند. لذا  رضایت مشتریان سنجیده می

( به عنوان الگوی اولیه انتخاب شد و پس از بازنگری متغیرهای مطرح در رضایت مشتریان صنعت بیمه و بر اساس چارچوب 7959همکاران )
 طراحی شد. 9مفهومی تحقیق، مطابق با جدول  گرو، درنهایت مدل آمیختۀ بازاریابی خدمات و مدل پتی

 
 ایبندی متغیرهای پژوهش به تفکیک نوع متغیر )محتوایی، فرایندی یا متنی( و فرایندهای ارائۀ خدمات بیمه الگوی تحقیق و طبقه :9جدول 

 فرایندهای خسارت فرایندهای صدور فرایندهای تبلیغات 

 . تبلیغات صحیح7 متغیرهای محتوایی

 با نیاز مشتری نامه تناسب شرایط بیمه. 2
 . ارائۀ اطلاعات مناسب به مشتری0

 . ارائۀ اطلاعات مناسب به مشتری9

 . رضایت مالی7 . رضایت مالی2

 . سادگی و سرعت در پرداخت خسارت5 نامه . سادگی و سرعت در صدور بیمه9 - متغیرهای فرایندی

 متغیرهای متنی

 . دانش کارکنان5

 . کیفیت ارتباط با مشتری70

 . رسیدگی به شکایات77

 . پاسخگویی72

 . محیط فیزیکی79

 

مندی مشتریان از  ، سیزده متغیر اصلی مدل رضایت2مجموع هشت متغیر دخیل در فرایندها در کنار پنج متغیر متنی مورد اشاره در جدول 

 دهند.را در پژوهش حاضر تشکیل میشرکتهای بیمه 

گیری و آثار  اندازه مشاهده یا غیرقابل غیرقابل  توان روابط علیّ بین متغیرهای نهفته مدلهای ساختاری، این سؤال مطرح است که چگونه میدر 

 این دقیق تبیین قادر به معمول روشهای از برخی که شده است های روانی باعث شده آنها را مورد بررسی قرار داد؟ پیچیدگیهای پدیده تبیین

یا در صورت  شده و لزوم مدنظر قراردادن این خطاها، گیری در متغیرهای مشاهدهبرای مثال، در صورت خطای اندازه نباشند. وعاتموض

در مدل، ممکن  مهم متغیرهای نشدن برخی یا لحاظ شده مشاهده متغیرهای بین زمان علّی هم وجود جریان و متغیرها بین شدن روابط پیچیده

برای اطمینان از تصریح  ساختاری معادلات از مدل دار شود؛ لذا محققانرد استفاده در تحقیق و نتایج حاصل از آن خدشهاست اعتبار مدل مو

(. در اینجا نیز به منظور Goldberger and Duncan, 1973گیرند )می شده در بالا بهره دارنبودن چالشهای اشاره صحیح مدل و معنی

ر شاخص در تأیید آن، از روش معادلات ساختاری استفاده شده است که نتایج آن همراه با ملاک تفسیر هبررسی مدل تحقیق و برازش و 

 اند. ارائه شده 2جدول 
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 های نیکویی برازش مدل مفهومی تحقیق شاخص :2جدول 

مقدار  ملاک نتیجه

 شاخص

 های نیکویی برازش شاخص

 برازش مناسب

 خی دو 22/79 -

 7دوی بهنجارشده خی
 درجۀ آزادی 95 -

 2مقدار  -پی 0007/0 09/0کمتر از 

 نسبت خی دو به درجۀ آزادی 59/7 9کمتر از 

 برازش خوب

دوم  ریشه میانگین توان (RMR9) مانده ریشۀ میانگین توان دوم باقی 092/0 09/0کمتر از 

مانده،  شاخص  باقی

 نیکویی برازش
 (GFI2) شاخص نیکویی برازش 52/0 5/0بزرگتر از 

 شده شاخص نیکویی برازش تعدیل 52/0 5/0بزرگتر از 

 (RMSEA9ریشۀ میانگین توان دوم خطای برآورد ) 029/0 7/0کوچکتر از 
ریشه میانگین توان دوم 

 خطای براورد

 (NFI0شاخص برازش هنجار شده ) 59/0 5/0بزرگتر از 

 (NNFI7شاخص برازش هنجارنشده ) 52/0 5/0بزرگتر از  های مبنا مقایسه

 (CFI5شاخص برازش تطبیقی ) 57/0 5/0بزرگتر از 

 

توانسته به که مدل به طور کلی از برازش خوبی برخوردار است و   دهد نشان می 2نتایج بررسی شاخصهای نیکویی برازش مدل در جدول 

گونۀ مناسبی روابط بین متغیرهای تحقیق را بیان کند. پس از طراحی مدل مناسب تحقیق، پرسشنامه بر مبنای متغیرهای مدل در سه بخش 

گذار و ارتباط این دو، سؤالات مرتبط با متغیرهای مورد بررسی در زمینۀ  شناختی، اطلاعات مربوط به شرکت بیمه و بیمه اطلاعات جمعیت

تایی 9نامه و سؤالات مربوط به متغیرهای رضایت در زمان دریافت خسارت، طراحی شد. برای سنجش سؤالات پرسشنامه از مقیاس  ور بیمهصد

 بیانگر رضایت بسیار زیاد است. 9بیانگر رضایت بسیارکم و عدد  7لیکرت استفاده شده که در آن، عدد 

(، CVR 5پرسشنامۀ تحقیق حاضر بر مبنای رویکرد روایی محتوایی و استفاده از شاخص )با توجه به هدف این پژوهش، برای سنجش روایی 

التحصیلان رشتۀ بازاریابی( کسب نظر شد علمی و فارغ نفر از خبرگان در حوزۀ مرتبط )شامل خبرگان صنعت بیمه، اعضای هیئت 20از حدود 
 ,Lawsheاست ) 97/0مورد نیاز برای تأیید روایی با این تعداد خبره، عدد  CVRنفر نظرات خود را منعکس کردند. مقدار  29که از این میان، 

1975 .)CVR آمده بالاتر از معیار مذکور به دست آمد؛ بنابراین بر این مبنا روایی همۀ سؤالات مورد تأیید قرار گرفت. برای سنجش  دست به

% 92/50آمده برای کل پرسشنامه  دست شده است. ضریب آلفای کرونباخ به پایایی معیارهای پرسشنامۀ تحقیق هم از آلفای کرونباخ استفاده

و  بوده که نمایانگر بالابودن پایایی آن است. همچنین، با توجه به اینکه مقدار ضریب آلفای کرونباخ در مورد تمامی متغیرهای رضایت مشتری

 ابعاد تحقیق پایاست. % است، لذا پرسشنامه در هریک از70همچنین در کل پرسشنامه بیشتر از 

های مسئولیت و  دیدگانی )در زمینۀ بیمه دیدۀ شرکتهای بیمه در سراسر ایران و نیز زیان شدگان خسارت جامعۀ آماری این تحقیق، بیمه

بیمه  اند. شرکتهای ، از شرکت بیمه خسارت دریافت کرده7959تا  7957شدگان، در بازۀ زمانی سال  شخص ثالث( هستند که از طریق بیمه

سال قبل از آغاز این طرح، به   دیده باید خسارت خود را در طول یک گری داشته و مشتریان خسارت سال سابقۀ فعالیت بیمه باید حداقل یک

ای مؤثر و محدودیتهای قانونی(، شرکت بیمۀ کوثر )به  گر اعلام کرده باشند. البته شرکت بیمۀ توسعه )به علت عدم فعالیت بیمه شرکت بیمه

                                                
1. CMIN 
2
. P-Value 

3. Root Mean Square Residual 
4. Goodness of Fit Index 
5. Root Mean Square Error of Approximation  
6
. Normed Fit Index 

7
. Non-Normed Fit Index 

8
. Comparative Fit Index 

9. Content Validity Ratio 
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شان، از جامعۀ آماری تحقیق  علت عدم دسترسی به اطلاعات مشتریان( و شرکتهای بیمۀ مناطق آزاد به دلیل شرایط و ضوابط خاص فعالیت

دهد و لذا درصد از کل بازار بیمۀ کشور را تشکیل می 59/59بیمۀ تولیدی، جامعۀ آماری مورد ارزیابی،  حال، بر مبنای حق  اند. با این خارج شده

 رسد.یم نتایج به صنعت بیمۀ کشور منطقی به نظر میتعم

و برای تعیین اندازۀ نمونه در هر گروه )شرکت( هم از جدول مورگان استفاده شد.  7گیری گروهی در انتخاب نمونۀ تحقیق، از روش نمونه

 75عدد بر مبنای پرتفوی آن شرکت است. با توجه به اینکه در این تحقیق  952طبق این جدول، حداقل تعداد نمونۀ لازم برای هر شرکت، 

عدد برآورد شد که  7200نمونۀ کل مناسب برای انجام تحقیق برابر با  ،2گیرند ای فعال در صنعت بیمه مورد ارزشیابی قرار می شرکت بیمه

عدد است. علت تفاوت نمونۀ واقعی با نمونۀ برآوردشده این است که اطلاعات  0950شده در این طرح تعداد پرسشنامۀ قابل دسترس و تکمیل

شدگان  دازۀ نمونه موردنظر بود؛ زیرا امکان دسترسی به بیمههای بیمۀ شرکتها که در دسترس قرار گرفت، کمتر از ان مشتریان در برخی رشته

ترین محدودیتهای تحقیق بود. برای دسترسی به  های درمان و خصوصاً رشتۀ عمر میسر نشد که یکی از اصلی های گروهی در رشته نامه بیمه

ها به صورت حضوری و در مراکز د، پرسشنامهکنن های مختلف که به واحدهای پرداخت خسارت مراجعه می نامه مشتریان، به تفکیک بیمه

 پرداخت خسارت برخی از شرکتهای بیمه در سطح شهر تهران و همچنین به صورت تلفنی در تهران و سایر استانهای ایران تکمیل شد.

 

 ها تحلیل داده

مندی مشتریان از کلیت صنعت بیمه،  رضایتشناختی، وضعیت  ها، روند تحلیل آنها انجام شده و ویژگیهای جمعیت پس از تکمیل پرسشنامه

 شرکتها مورد تحلیل قرار گرفتند. مندی و مندی به تفکیک هر یک از شاخصهای رضایت و وضعیت رضایت
درصد  7/02، حدود 9شناختی، میزان سابقه و نحوۀ ارتباط با شرکت بیمه جالب توجه بود. طبق بخش الف جدول  از میان ویژگیهای جمعیت

اند که نمایانگر نقش اساسی نمایندگان در فروش و تعامل با مشتریان بوده و نامه کردهن از طریق نماینده اقدام به خرید بیمهاز مشتریا

، نسبت 9کند. طبق بخش ب جدول مندی مشتریان صنعت بیمه، یادآوری می های ارتقای سطح رضایت دادن به آنها را در رأس برنامه اهمیت

در ادامه، از آزمون  اند. گر را ادامه دادهاند و همکاری با همان بیمهگر خود در طی زمان اقدام نکرده ان نسبت به تغییر بیمهقابل توجهی از مشتری

کدام از  بودن توزیع هیچ بودن توزیع متغیرها استفاده شد که طبق نتایج حاصل از آن، نرمال اسمیرنوف برای بررسی نرمال -کولموگروف

 استفاده شده است. tهای تحقیق از آمارۀ  رسی رد نشد. بر این مبنا، برای بررسی فرضیهمتغیرهای مورد بر

 
 سابقه و نحوۀ ارتباط مشتریان با شرکت بیمه :9جدول 

 

 مندی مشتریان از صنعت بیمه رضایتتحلیل 

از تحلیل نتایج بر آن بوده است. نظر به اینکه  ترین هدف مطالعه، ارزیابی رضایت از کل صنعت بیمه بوده و لذا تمرکز اولین بخشمهم

شده در  عنوان یک پرسش مستقل در پرسشنامه مورد سؤال واقع شده بود، بر مبنای پاسخهای کسب رضایت کلی مشتریان از شرکت بیمه، به
، فرض عدم رضایت مشتریان از tتایی لیکرت و با استفاده از آزمون میانگین 9شده برای آن سؤال طبق طیف  های تکمیلتمام پرسشنامه

دنبال  را به H0، بزرگتربودن آمارۀ آزمون نسبت به مقدار بحرانی، رد قاطعانه فرضیۀ 0( آزمون شد. طبق جدول  :µ≥H0 9شرکتهای بیمه )

برای بررسی  tشده توسط شرکتهای بیمه است. به همین ترتیب، آزمون میانگین  دارد که به معنای رضایت کلی مشتریان از خدمات ارائه

شدۀ شرکتهای بیمه، )که به نوعی اجزای جزئی شاخص رضایت کلی  وضعیت هر یک از متغیرهای تأثیرگذار بر رضایت مشتریان از خدمات ارائه

                                                
1. Stratified Sampling 

های بیمه خودداری و به جای آن، از حروف  داری، در این تحقیق از آوردن نام شرکت اصول حفظ محرمانگی و امانت. شایان ذکر است، به لحاظ رعایت 2
 ها ندارند و هرگونه مشابهتی اتفاقی است. انگلیسی استفاده شده است که این حروف ارتباطی با نام شرکت

 گر نامه از شرکت بیمهب( سابقۀ خرید بیمه

 پاسخبی 9< 9>و  2< <2 سال

 200 2797 7090 7509 فراوانی

 7/2 2/22 2/29 2/25 درصد

 نامهکانال ارتباط با شرکت برای خرید بیمهالف( 

 سایر کارگزار نماینده شعبه دفتر مرکزی 

 700 707 2202 7052 797 فراوانی

 0/7 9/2 7/02 7/29 7/2 درصد
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مندی، در تمام  بر عدم رضایت ، فرض صفر مبنی 0طبق جدول  خلاصه شده است. 0شوند( انجام شد که نتایج آن در جدول محسوب می

 شود.ی مورد بررسی رد شده و لذا رضایت مشتریان از همۀ این شاخصها استنباط میمتغیرها

آمده است. با  7که نتایج آن در جدول  بودن میزان رضایت مشتریان از هر یک از متغیرها، از آزمون فریدمن استفاده شد برای ارزیابی یکسان

بودن رضایت مشتریان از تمام  به دست آمد، بنابراین فرض صفر مبنی بر یکسان 09/0مقدار آزمون فریدمن کمتر از  -توجه به اینکه مقدار پی

شده طبق  مندی، بر مبنای میانگین امتیازات کسب مندی از هر یک از متغیرهای مدل رضایت شود؛ لذا در ادامه، میزان رضایتمتغیرها رد می

 ارائه شده است.  0بندی شد که نتایج آن در دو ستون آخر  جدول لیکرت رتبه 9تا  7معیار 

 
 های بیمه برای بررسی وضعیت متغیرهای تأثیرگذار بر رضایت مشتریان از خدمات شرکت tنتایج آزمون میانگین  :0جدول 

 متغیرهای تحقیق
 بندیرتبه آزمون فرض

 رتبه میانگین امتیاز نتیجۀ آزمون %(59مقدار بحرانی )با سطح اطمینان  آمارۀ آزمون

 - 505/9 رضایت دارند 02/7 5/777 رضایت کلی

 7 905/2 دارندرضایت  02/7 9/795 سادگی و سرعت )صدور(

 2 752/2 دارندرضایت  02/7 5/725 پاسخگویی

 9 775/2 دارندرضایت  02/7 7/57 دانش کارکنان

 2 790/2 دارندرضایت  02/7 9/707 محیط فیزیکی

 9 000/2 دارندرضایت  02/7 2/50 با مشتری کیفیت ارتباط

 0 579/9 دارندرضایت  02/7 0/59 سادگی و سرعت )خسارت(

 7 570/9 دارندرضایت  02/7 7/70 نامه با نیاز مشتری تناسب شرایط بیمه

 5 505/9 دارندرضایت  02/7 9/22 ارائۀ اطلاعات مناسب به مشتری )صدور(

 5 729/9 دارندرضایت  02/7 5/07 بیمۀ پرداختی( رضایت مالی )حق

 70 077/9 دارندرضایت  02/7 2/22 تبلیغات صحیح

 77 927/9 دارندرضایت  02/7 2/90 ارائۀ اطلاعات مناسب به مشتری )خسارت(

 72 977/9 دارندرضایت  02/7 7/25 رسیدگی به شکایات

 79 955/9 دارندرضایت  02/7 7/90 رضایت مالی )مبلغ خسارت دریافتی(

 
 دهندۀ رضایت مشتری بندی عناصر تشکیل اولویت :7جدول 

مقدر -پی نوع آزمون  نتیجۀ آزمون سطح خطا درجۀ آزادی 

09/0 72 0 آزمون فریدمن  رد فرض صفر 

 

، مشتریان از سادگی و سرعت شرکتهای بیمه در صدور 0بندی رضایت از متغیرهای مختلف در ستونهای آخر جدول طبق نتایج رتبه

ها بیشترین رضایت را دارند و پس از آن متغیرهای پاسخگویی، دانش کارکنان و محیط فیزیکی قرار دارند. در مقابل، کمترین سطح  نامه بیمه

و بعد از آن متغیرهای رسیدگی به شکایات و ارائۀ اطلاعات به مشتری در « رضایت مالی )مبلغ خسارت دریافتی(»رضایت مربوط به متغیر 

در مقایسۀ با میزان « دریافتی رضایت مالی در مبلغ خسارت»بودن میزان رضایت از شاخص  ارت و تبلیغات صحیح بوده است. پایینپرداخت خس

گذار با تمهیداتی مانند  بدین معناست که باید شرکتهای بیمه و نهاد سیاست« بیمۀ پرداختی رضایت مالی در مبلغ حق»رضایت از شاخص 

مندی  شده، در افزایش سطح رضایت ، تسهیل فرایند پرداخت خسارت و ارزیابی درست ادعاهای خسارات واقعموقع خسارات پرداخت به 

( از شاخصهایی همچون 2مندی نسبتاً بالا )بالای  تلاش بیشتری کنند. رضایت« رضایت مالی در مبلغ خسارت دریافتی»مشتریان از نظر 

مندی نسبتاً پایین از متغیرهای  حیط فیزیکی و کیفیت ارتباط با مشتری در مقابل رضایتسادگی و سرعت صدور، پاسخگویی، دانش کارکنان، م

رساند که عملکرد رضایت مالی در دریافت خسارت، رسیدگی به شکایات و ارائۀ اطلاعات مناسب به مشتری در زمان خسارت، این پیام را می

نامه بوده و لذا لازم است اهتمام بیشتری به کسب رضایت مشتریان در صدور بیمهتر از زمان فروش/ گران در زمان ایفای تعهدات، ضعیفبیمه

شود شرکتهای بیمه مندی مربوط به مرحلۀ پرداخت خسارت و رسیدگی به شکایات داشته باشند. در این راستا، پیشنهاد می شاخصهای رضایت

ادواری گزارش عملکرد ادارات مذکور به نهاد ناظر شوند. همچنین به  ملزم به ایجاد ادارات کارآمد رسیدگی به شکایتهای مشتریان و ارائۀ

 و همکاران احمدزاده زیعز
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شود نسبت به تدوین و اجرای سازوکار انگیزشی مؤثر برای توجه بیشتر کارکنان شرکتهای بیمه به رضایت مشتریان شرکتهای بیمه پیشنهاد می

 دام کنند.از طرقی مانند برقراری ارتباط بین رضایت مشتریان و پاداشهای کارکنان اق

 

 های بیمه شتریان از هر یک از شرکتای میزان رضایت متحلیل مقایسه

ترتیب حروف الفبا   و به  مندی بر مبنای طیف لیکرت، مرتب  شده از رضایت ، شرکتهای بیمه بر حسب میزان امتیاز کسب7در شکل 

که میانگین اختلاف بین   طوری ، میزان رضایت مشتریان از شرکتهای بیمه تفاوتهای بسیار کمی با هم دارند، به7اند. طبق شکل گذاری شده نام

تر، صرفاً دو شرکت اول موفق به کسب عبارت دقیق امتیازات شرکتهای کنار هم کمتر از یک درصد است و خط مربوط تقریباً افقی است. به 

تر از سایر گیری پایین مندی از سه شرکت آخر به طرز چشم اند. البته در انتهای طیف، رضایتمندی بیشتر به میزان محسوسی شده ترضای

 عملکرد شرکتهای مذکور نسبت داد. توان نتایج حاصل را به ضعفشرکتهاست که قطعاً در مورد آن سه شرکت می

 

 
 های بیمه معیار رضایت مشتریان از شرکتمیانگین و انحراف  نمودارهای :7شکل 

 

مندی مشتریان داشته است.  دار بر رتبۀ آنها از نظر رضایتشود که سابقۀ فعالیت شرکتهای بیمه، تأثیری کاملاً معنی، ملاحظه می5طبق جدول 

شرکتهای تازه اند و جدول قرارگرفته های بالای (، در رتبهJسال قدمت، به غیر از یک مورد )شرکت  79که شرکتهایی با بیش از  طوری  به

مشتریان، راه   اند که بدین معناست که از نظر تأمین رضایتها را کسب کردهترین رتبهسال( پایین 9تأسیس )با سابقۀ فعالیت کمتر از 

مشتریان خود را بهتر شناخته و  شود که آنها رسد تجربۀ بالاتر شرکتها در تعامل با مشتریان باعث مینظر می دشوارتری در پیش دارند. به 
های مؤثرتری برای جلب رضایت آنها بردارند. هرچند که شاید بتوان این وضع را به بیشتربودن امکانات، شعب و مراکز رسیدگی به خسارات  گام

 آنها نیز نسبت داد.

 

 شده های بیمه بر اساس رضایت مشتریان از خدمات ارائه رتبۀ هریک از شرکت: 5جدول 

 

متغیر،  79شده برای آن  متغیر انجام شده است، پراکندگی امتیازات کسب 79مندی از هر شرکت، بر مبنای ارزیابی  با توجه به اینکه رضایت

دارای بیشترین  Jن است که شرکت ، نشانگر آ7مبنای محاسبۀ انحراف معیار هر شرکت قرار گرفته است. بازۀ یک انحراف معیار در شکل 

قرار دارند. انحراف معیار بیشتر بدین معناست که شرکت  Fو P ، Oانحراف معیار در شاخصهای مورد ارزیابی بوده و پس از آن شرکتهای 

4.0 4.0 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 3.9 
3.8 3.7 

3.6 

3.0

3.2

3.4

3.6

3.8

4.0

4.2

4.4

4.6

4.8

5.0

A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S

 شاخص کلی رضایت  
 منهای یک انحراف معیار

 سال سابقه 15بیشتر از  سال سابقه 15و  5بین  سال سابقه 5کمتر از  بندی از نظر میزان سابقه طبقه

 P Q R S E F G H I K L M N O A B C D J نام شرکت

 70 2 9 2 7 79 72 79 72 77 5 5 7 0 9 75 75 77 70 رتبه از نظر کسب رضایت

 707-52ص  ،22شماره پیاپی  ،7957بهار  ،2شماره  ،7دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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مندی از شاخصهای مختلف آن شرکت زیاد است.  مربوطه در برخی شاخصها خیلی خوب و در برخی دیگر خیلی بد عمل کرده و تفاوت رضایت

مندی از شاخصهای مختلف آن شرکتها،  سایر شرکتهای بیمه تقریباً دارای انحراف معیار یکسانی هستند که بدین معناست تفاوت بین رضایت

که بالاترین  Aاند. شرکت  زیرشاخص بالاترین امتیاز را به خود اختصاص داده 9، هر کدام در Pو  A ،Jشرکتهای بیمه نسبتاً اندک است. 

مندی در بین شرکتهای بیمه را کسب کرده است، این برتری را مدیون کیفیت رسیدگی به خسارات بوده و هم از نظر سادگی و سرعت  رضایت

نامه با نیاز مشتری نیز اول شتری در زمان خسارت، رتبۀ اول را داشته است. در کنار آن، در رعایت تناسب بیمهو هم از نظر ارائۀ اطلاعات به م

و در دو شاخص رتبۀ  2بوده و در پاسخگویی، دانش کارکنان و سه شاخص دیگر نیز امتیاز خوبی گرفته است و در مجموع در دو شاخص رتبۀ 

رغم برتری در کیفیت ارتباط با مشتری، دانش کارکنان و ارائۀ اطلاعات مناسب هنگام صدور، در جلب  ، علیJرا داشته است. شرکت بیمۀ  9

مندی مشتریان از آن شرکت با سایر  دهد رضایترضایت مالی مشتریان ضعف جدی داشته و در دو شاخص مربوط آخر شده است که نشان می

 5با تفاوتی فاحش با سایر شرکتهای بیمه، در  Sنیز باید گفت که شرکت بیمۀ شرکتها تفاوت ماهوی دارد. در خصوص کمترین امتیازها 

ترین  مندی کلی نیز پایین مندی، کمترین امتیاز را به خود اختصاص داده و همراه با آن، در مجموع رضایت دهندۀ رضایت زیرشاخص تشکیل

 تیاز را به خود اختصاص داده است.ام

 

 ایهای بیمهتریان به تفکیک رشتهمندی مش تحلیل رضایت

گیری آن برای اتکای کامل به نتایج  های بیمه نبوده و لذا شیوۀ نمونهمندی به تفکیک رشته اگرچه هدف این تحقیق مقایسۀ سطح رضایت

شده و ارائۀ  های گردآوریاندازۀ نمونۀ پایین( مناسب نیست، ولی به منظور استفادۀ حداکثری از دادههای با این مقایسه )خصوصاً در مورد رشته
 شود.ارائه می 5ز در جدول ای نی های بیمهای تقریبی در این زمینه، نتایج به تفکیک رشتهمقایسه

 
 7952بیمۀ تولیدی سال  برمبنای حق بر مبنای سهم بازاری رشته  های بیمه مندی مشتریان در رشته مقایسۀ شاخص رضایت :5جدول 

 درصد هر رشتۀ در پورتفوی بیمۀ کشور تعداد نمونه شاخص کلی رضایت ای رشتۀ بیمه

 0/7 7 99/2 نفت و انرژی

 02/9 70 97/2 عمر

 5/29 27 7/2 درمان

 09/7 2 09/2 هواپیما

 25/0 225 55/9 مسئولیت

 99/7 70 52/9 مهندسی

 79/2 2799 55/9 حوادث راننده

 95/20 2520 55/9 شخص ثالث

 07/0 2 57/9 سایر

 09/5 259 5/9 بدنۀ اتومبیل

 95/2 959 70/9 سوزی آتش

 25/7 275 79/9 حوادث

 29/7 22 09/9 باربری

 99/7 2 92/9 کشتی

 700 900/0 59/9 صنعت بیمه

 

مندی از رشتۀ نفت و انرژی بوده است که البته با  و بیشترین میزان رضایت« بیمۀ کشتی»مندی از  ، کمترین میزان رضایت5طبق جدول 

تفاده توجه به تعداد نمونۀ ناچیز این دو رشته در این مطالعه و سهم پایین آنها در پرتفوی ریسک شرکتهای بیمه، این نتیجه باید با احتیاط اس

، بیمۀ درمان، 7های دارای اندازۀ نمونۀ پایینگرفتن رشته ها و نادیدها درنظرگرفتن محدودیتهای ناشی از اندازۀ نمونه به تفکیک رشتهشود. ب

                                                
و بیمۀ عمر با میانگین سطح رضایت  920/2انرژی با داشتن میانگین رتبۀ سطح رضایت های بیمۀ نفت و شده، رشته های محدود ارزیابی. در پرسشنامه7

 اند. بالاتر از بیمۀ درمان قرار گرفته 909/2

 رانیا ۀمیفعال در صنعت ب یهاشرکت انیمشتر یمندتیو سنجش سطح رضا یبررس
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ای  های بیمه های اول تا سوم کسب رضایت مشتریان در بین رشته جایگاه 52/9و  57/9، 05/2ترتیب با میانگین رضایت  مسئولیت و مهندسی به

ترین پایین 70/9و  79/9، 09/9میانگین  با ترتیب سوزی بههای باربری، حوادث و آتشاند. همچنین طبق نتایج، بیمه خود اختصاص دادهرا به 

هایی که در معرض سوء ظن بیشتر برای تقلب یا تخلف رسد که رشتهها چنین به نظر میاز این رتبه 7اند. مندی را کسب کرده میزان رضایت

-مندی مشتریان وجود دارد که ضرورت بازنگری در شیوه اند و ظاهراً ارتباطی بین این مقوله و رضایت مندی کمتری تأمین کرده یتهستند، رضا

ای وارد نسازد. همچنین به  مندی مشتریان ضربه کند که به اعتماد و رضایتنحوی یادآوری می ها را بهنامههای مقابله با تخلف و تقلب در بیمه

نامه و کم و کیف ایفای آن شوند، بتوانند در گذار از تعهدات بیمهگر و بیمهرسد اقداماتی که سبب کاهش شکاف در انتظارات بیمهنظر می 

 های مذکور کارآمد باشند.مندی مشتریان در رشته ارتقای رضایت

ای دارند، باید گفت که سطح رضایت در بیمۀ  های بیمۀ شخص ثالث و بیمۀ درمان نیز که سهم چشمگیر از پرتفوی بیمه در خصوص رشته

بیمۀ تولیدی در کنار ادعای  بودن بیمۀ شخص ثالث و اهمیت چشمگیر در حق  درمان بیشتر از بیمۀ شخص ثالث است. با توجه به اجباری

توان چنین نتیجه گرفت که این رشته نیازمند مدیریت کارآمدتر و رفع نواقص موجود در ارزیابی بودن این رشته، می ده انگران مبنی بر زیبیمه

 رانه در راستای کاهش خسارات است.خسارات، جلوگیری از تقلب و تخلف و اقداماتی پیشگی

  صورت  توان گفت که به، می7957( برای سال 7959همکاران ) در مقام مقایسۀ نتایج این تحقیق با نتایج قبلی حاصل از مطالعۀ حقیقی و
، 2که طبق شکل  طوری  های مختلف متفاوت بوده است؛ بهکلی در رضایت مشتریان اندکی بهبود ایجاد شده است. البته این تغییر برای رشته

هایی مانند باربری تنزل شمگیرتر بوده و برای رشتههای عمر، درمان، مسئولیت، شخص ثالث و سایر، این بهبود چ مندی از بیمه سطح رضایت

سوزی افت قابل توجهی کرده و رشتۀ باربری جای خود را در صدر  آتش ها نیز رشتۀ مندی از رشته هم داشته است. از نظر مقایسۀ رتبۀ رضایت

انداز  بندی است و با توجه به اینکه در چشم وم ردهها برده است. نکتۀ قابل توجه دیگر، صعود رشته بیمۀ عمر به جایگاه د ترین رده به پایین

تواند حائز اهمیت زیادی باشد. همچنین رتبۀ  ای باز شده است، این نکته می های عمر حساب ویژه توسعۀ صنعت بیمۀ کشور بر روی بیمه

ۀ قبلی، به جایگاه سوم رسیده است که به دلیل های درمان نیز ارتقا یافته و رضایت مشتریان از این رشته از جایگاه ششم در دور رضایت از بیمه

 2بالابودن سهم آن در پورتفوی بیمۀ کشور، دارای اهمیت است.

 

 
 7959ترتیب رتبه در  به  و 7959و  7957های بیمه در سالهای  نمودارهای مقایسۀ میانگین سطح رضایت مشتریان از رشته :2شکل 

 

 و پیشنهادهابندی جمع

اند. دهد که شرکتهای بیمه بر پایۀ همۀ متغیرهای شاخص رضایت، موفق به کسب رضایت نسبی مشتریان شدهنشان مینتایج تحقیق حاضر 

سطح رضایت مشتریان از شرکتهای بیمه، در مرحلۀ پرداخت خسارت کمتر از سطح رضایت در مرحلۀ صدور است و در کل رضایت مشتریان از 

                                                
 برای آن، نادیده گرفته شده است. شده مندی مربوط به بیمۀ کشتی است که به دلیل تعداد بسیار اندک پرسشنامه تکمیل . البته کمترین سطح رضایت7
طور  به  7959ها مانند حوادث راننده که در تحقیق سال  ها در این دو تحقیق متفاوت بوده و برخی رشته بندی گروه سایر رشته شود که دستهدآور می. یا2

ها و حوادث راننده  یر رشتهاند و بنابراین امکان مقایسۀ نتایج برای طبقه سا ها قرار داشته جزو طبقه سایر رشته 7957اند، در سال  مجزا مورد توجه قرار گرفته
 ها در تحقیق حاضر باید با احتیاط استفاده شود.وجود ندارد. ضمن اینکه نتایج این مقایسه با توجه به اندازۀ نمونۀ پایین برخی رشته
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هایی مانند سادگی و سرعت صدور، پاسخگویی،  است. در مقابل، سطح رضایت مشتریان در مقوله پرداخت خسارت و رسیدگی به شکایات پایین

 دانش کارکنان و محیط فیزیکی، در مقایسۀ با دیگر متغیرهای رضایت به نسبت بیشتر است.

توان بر مبنای نتایج سنجد، لذا میمندی مشتریان، نقاط قوت و ضعف شرکتهای بیمه را از دیدگاه مشتری می رضایتنظر به اینکه مطالعۀ 

 مندی از صنعت بیمه ارائه کرد. یتهایی به شرح زیر را برای ارتقای مستمر رضااین ارزیابی توصیه

ترین توصیه آن است که شرکتهای ن صنعت بیمۀ کشور، مهممندی مشتریا با توجه به فقدان یک مدل جامع و کامل برای سنجش رضایت

مندی از  گران یا بیمۀ مرکزی، یک مدل واحد و استاندارد تدوین کنند تا بر مبنای آن رضایتبیمه با اجماع خود از طریق سندیکای بیمه

رقابت سالم و ارتقای کیفیت خدمات شرکتهای  شرکتهای بیمه به طور مستمر مورد سنجش و مقایسه قرار گرفته و نتایج آن در راستای تشدید

هایی همچون  تر به مؤلفه (، به صورت کلان7CRMبر مدلهای مدیریت ارتباط با مشتری ) توان علاوه بیمه منتشر شود. در چنین مدلی می

نحوی که صنعت بیمه  نیز توجه کرد، بههای فروش  داران، کارگزاران، ارزیابان خسارت و شبکه (، مانند سهام2SRMنفعان ) مدیریت ارتباط با ذی

( شروع مناسبی 7959نفعان صنعت تأمین شود. مطالعۀ حاضر در کنار مطالعۀ حقیقی و همکاران ) را به سمتی هدایت کند که رضایت تمام ذی

بودن متولی  ، نامشخصهای گروهیشدگان بیمهبرای این کار بوده و برخی محدودیتهای این مسیر از قبیل محدودیت در دسترسی به بیمه

-های صنعت بیمه را نشان دادهگران در پایگاه داده گذاران حقوقی با بیمهگذاران حقوقی و عدم ثبت ارتباط مالی احتمالی بیمهای در بیمه بیمه

دی از آنها، ممکن است به من بر تأثیر قدمت شرکتهای بیمه بر رضایت است که برای کسب نتایج بهتر باید برطرف شوند. نتایج این تحقیق مبنی 

گذاران حقوقی بزرگ با شرکتهای بیمه، که اثر چشمگیری  کردن روابط سازمانی بین برخی بیمه این دلیل باشد که تحقیق حاضر قادر به لحاظ

، در طراحی مدل واحد گر )میانجی( شود این موارد در قالب متغیرهای مداخلهبرخی شرکتهای بیمه دارد، نبوده است. لذا توصیه می  بر پرتفوی

 های مربوط به آنها نیز ثبت شود.لحاظ شوند و داده

گذاریها و داراییهای شرکت و افزایش بازدۀ آنها کردن سرمایههای سربار و بهینهگری، کاهش هزینهاقداماتی مانند کارآمدکردن عملیات بیمه

-گذاران را فراهم می ای برای بیمهشده خدمات بیمه مکان کاهش قیمت تمام)با رعایت تمام الزامات مدیریت ریسک( و افزایش انضباط مالی، ا

بیمه به مشتریان،  کند. در کنار آن، توصیه به حذف پوششهای غیرلازم و جانبی از فرمهای پیشنهاد یا یادآوری تأثیر آنها در میزان افزایش حق

های ارزیابی و  سازی و کارآمدکردن شیوهده و این عوامل همراه با شفافگذاران کمک کربیمۀ پرداختی و تعدیل انتظارات بیمه به کاهش حق

 کنند.گذار کمک میپرداخت خسارت، به تأمین بیشتر رضایت مالی بیمه
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