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چکیده
امروزه، سازمان های تولیدی و خدماتی، میزان رضایت مشتری را به عنوان معیاری مهم برای سنجش کیفیت کار خود قلمداد می کنند و 
این روند همچنان در حال افزایش است. در حال حاضر، باتوجه به اهمیت حیاتی که صنعت بیمه در رشد و شکوفایی اقتصاد کشورها دارد، نیاز 
به آن اجتناب ناپذیر است. بر این اساس، در این پژوهش، عوامل مؤثر بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین را با استفاده 
از مدل سروکوال بررسی می کنیم. این مدل، یکی از متداول ترین مدل هایی است که در زمینۀ ارزیابی کیفیت در بخش خدمات به کار گرفته 

می شود. روش انجام این پژوهش، توصیفی ـ پیمایشی است. 
روش نمونه گیری در پژوهش حاضر، تصادفی ساده است و جامعۀ آماری، بیمه گذاران بیمۀ عمر شرکت بیمۀ نوین در شهر تهران و تعداد 
 SPSS نمونه 361 نفر از افراد جامعه است. نتایج پژوهش، با استفاده از روش مدل معادلات ساختاري، بررسي و داده ها نیز با استفاده از نرم افزار
و SMART PLS تجزیه و تحلیل شده است. نتیجۀ حاصل از این پژوهش، بیان کنندۀ این موضوع است که بعد فیزیکی بر رضایت مندی 
بیمه گذاران بیمۀ عمر تأثیری نداشته است و سایر ابعاد مدل سروکوال بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیرگذار بوده 
است. همچنین، یافته های پژوهش نشان می دهد که در 4 بعد از ابعاد مدل سروکوال، بین کیفیت مورد انتظار و کیفیت ادراک شدۀ بیمه گذاران 

از خدمات، شکاف وجود دارد؛ که بیشترین شکاف مربوط به بعد همدلی و کمترین شکاف، مربوط به بعد قابلیت اطمینان است.

کلیدواژه ها: مدل سروکوال، رضایت مندی بیمه گذاران، خدمات، کیفیت خدمات، بیمۀ عمر.

1*. استادیار دانشگاه آزاداسلامی واحد تهران جنوب.
2. استادیار دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز. 

3. کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال.
4. Fecikova.

1. مقدمه
فن آوری  سریع  تغییرات  رقابت،  افزایش  مشتری مداری، 
و...، مفاهیمی هستند که جهان امروزی را به شدت تحت تأثیر 
خود قرار داده است؛ به گونه ای که دیگر نمی توان با اندیشه های 
قدیمی، در جهان جدید، رقابت یا حتی زندگی کرد. در چنین 
در  بخواهند  اگر  که  برده اند  پی  سازمان ها  بیشتر  شرایطی، 

مشتری مداری  به سمت  باید  باشند،  داشته  بقا  کنونی،  دنیای 
و جلب رضایت مشتری حرکت کنند)نظرمند، 1390(. در شرایط 
است.  بزرگی  بسیار  خطر  مشتری گرابودن،  سنگین،  رقابت 
بیشتر بازارها بسیار رقابتی هستند و سازمان ها برای حفظ بقا، 
نیازمند تولید محصولات و خدمات با کیفیت بالا هستند که 

به مشتریان رضایت مند و وفادار منجر شود)فسیکووا4، 2004(. 
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سازمان ها،  اکثر  رقابتی  مزیت  مهم ترین  به مثابه  کیفیت، 
اعم از تولیدی و خدماتی مطرح است؛ تا آنجا که از عصر حاضر، 
به عنوان »عصر کیفیت« یاد می شود. بنابراین، سازمان ها برای 
ارتقای سودآوری، کاهش منطقی هزینه ها، حفظ و ارزش سهم 
بازار، فزونی رضایت مشتریان و غیره، به  دنبالِ یافتنِ روش های 
نوینی برای بهبود روزافزون کیفیت محصولات و خدمات خود 
او،  رضایت  و  مشتری  اهمیت   .)1391 هستند)عرب یارمحمدی، 
برمی گردد)ملکی  جهانی  سطح  در  رقابت  به  که  است  چیزی 
باتوجه به مشتری محوربودن خدمات بیمه ای  و دارابی، 1387(. 

از یک طرف، و افزایش رقابت در بین شرکت های بیمۀ فعال 
از طرف دیگر، رضایت مشتری در صنعت  بیمۀ کشور دارای 
اهمیت بالایی شده است. باور اغلب کارشناسان بیمه، در حال 
شرکت های  برای  استراتژی  کارآترین  که  است  این  حاضر، 
برای  تلاش  دلیل،  همین  به  و  است؛  مشتری مداری  بیمه، 
مورد  گذشته،  از  بیش  مشتری،  نیازهای  و  خواسته ها  اجابت 

توجه قرار گرفته است.

2. بیان مسئله
با نگاه از درون شرکت به بیرون  بازاریابی  زمانی، قواعد 
تا  کشید  طول  ها  سال  می شد؛  تعریف  و  تعیین  شرکت، 
شرکت ها دریافتند که برای رشد و توسعۀ خود، باید به نیازهای 
بیرون شرکت توجه خاصی کنند. بازاریابی و مفاهیم مرتبط با 
آن، دگرگونی های زیادی به خود دیده است؛ به همین دلیل، 
مشتری مداری، توجه سازمان های عصر حاضر را به خود جلب 
بر  عرضه  پیشی گرفتن  به دلیل  اکنون  مشتری،  است.  کرده 
تقاضا، انتخاب گر شده است و بقا و توسعۀ سازمان های حاضر 
نیز در گرو رضایت مندی مشتریان آنها است. بازاریابی، امروزه، 
رضایت  تأمین  براساس  بلکه  تولیدی،  امکانات  محور  بر  نه 
مشتری استوار شده است؛ که این موضوع، قاعدۀ بازاریابی را 
در فروش کالاها و خدمات دگرگون می کند. در دهۀ 1990، 
بسیاری از شرکت ها به اهمیت اساسی »همسو بودن با مشتری 
و حرکت کردن برای او« در تمام فعالیت های خود پی برده اند. 

امروزه، توجه به خدمات و استفاده از تکنولوژی های جدید، 
کافی به نظر نمی رسد؛ بنابراین، مشتری، تنها چیزی است که 
اهمیت دارد و شرکت ها باید او را در کانون فعالیت های خود 
بازگرداندن  برای  را  استراتژی هایی  و  راهکارها  و  دهند  قرار 
مشتریان ازدست رفته و حفظ مشتریان فعلی خود به کار گیرند.

)کاتلر و آرمسترانگ1، 1384(

نیز در مقالۀ خود)1990(، نشان دادند  ریچهلد2 و ساسر3 
که 5 درصد کاهش در تعداد مشتریان، باعث ازدست رفتن 85 
درصد سود بانک ها و 50 درصد سود شرکت هاي بیمه می شود 
و در عین حال، 5 درصد افزایش در میزان نگهداري مشتریان، 
و  بانک ها  سودآوري  درصدي   125 تا   25 افزایش  باعث 
همچنین،  شد.  خواهد  دیگر  صنایع  سودآوري  درصدي   75
مشتری  یک  جذب  هزینۀ  که  است  داده  نشان  پژوهش ها 
جدید، 5 تا 7 برابر هزینۀ حفظ مشتری قدیمی است؛ از این رو، 
اولویت اصلی هر سازمانی، حفظ،  به نظر می رسد که  منطقی 

نگهداری  و جلب رضایت مشتریان کنونی اش باشد. 
در گذشته، به دلیل اینکه میزان تقاضا بیشتر از میزان تولید 
کالا و خدمات بود، تولیدکنندگان یا عرضه کنندگان محصولات 
و خدمات بر این باور بودند که هر محصول یا خدمتی را که 
در  اما  خرید.  خواهند  را  آن  مشتریان،  کنند،  عرضه  یا  تولید 
دنیاي امروز، با رقابتي شدن بازار و افزایش دسترسي مشتریان 
این مشتریان هستند که تصمیم  به عرضه کنندگان مختلف، 
مي گیرند چه کالا یا خدماتي با چه کیفیتی باید به آنان عرضه 

شود)کاتلر و آرمسترانگ، 1384(. 
که  است،  اساسی  ابزار  مشتری4،  رضایت  سنجش 
مشتریانشان  با  خود  روابط  آن، سلامت  ازطریق  فروشندگان 
را ارزیابی می کنند. در سال های گدشته، در مجله های پیشرو 
بازاریابی، پژوهش هایی گسترده ای به این موضوع تخصیص 
داده شده است. باوجود این، تعداد مقالات اندکی به موضوع 
دربارۀ  بالاخص  و  بیمه  شرکت های  در  مشتری  رضایت 
و  پرداخته اند)تسوکاتوس5  بیمه  تخصصی  رشته های  مشتریان 
راند6، 2006(. هم اکنون بیمه به عنوان یک ابزار اقتصادی به یک 
1. Kotler & Armstrong 

2. Richheld, F. F.

3. Sasser, W. E.

4. Customer Satisfaction Measurement(CSM)

5. Tsoukatos, E.

6. Rand, G. K.

دکترعلی دهقانی، دکتر ابراهیم عباسی، آتوسا حاجی باقر زنجانی
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صنعت مطرح در کشور تبدیل شده که به ارائۀ خدمات به اقشار 
مختلف جامعه می پردازد. بیمه در تقویت بنیۀ اقتصادی جامعه، 
نقش اساسی دارد. بیمه، نقش حفاظت از سرمایه هاي ملي را 
دربرابر خطرات و حوادث برعهده دارد)صمدی و همکاران، 1393(. 
در صنعت بیمه، نگرش و فلسفۀ کلی براساس اصول بازاریابی، 
این است که محصولات ما را کسی نمی خرد، بلکه باید آن را 
فروخت)گرایش فروش(؛ از این رو، ضرورت دارد، سازمان های 
بیمۀ کشور، با اقداماتی مناسب، ازجمله ارائۀ خدمات مطلوب 
و با کیفیت و اعمال سیاست های تشویقی دیگر، مردم را به 

خرید محصولات خود برانگیزند)گرجی و زاهدی، 1386(. 
شرکت های بیمه برای ارائۀ خدمات مناسب به بیمه گذاران 
خریداران  به ویژه   بیمه،  خریداران  با  نزدیکی  ارتباط  باید 
آنها  نیازهای  از  بتوانند  تا  باشند  داشته  غیراجباری  بیمه های 
مناسب  بیمه های  آنها  نیازهای  ارضای  برای  و  شوند  باخبر 
آنها را جلب کنند)مهدوی نیا و قدرت پور،  عرضه کنند و رضایت 
1384(. از سوی دیگر، اهمیت حیاتی که صنعت بیمه در رشد 

اجتناب ناپذیر  آن  به  نیاز  دارد،  کشورها  اقتصاد  شکوفایی  و 
است. گرچه بیمه های عمر در کشورهای توسعه یافته پیشرفت 
چشمگیری داشته است، در کشور ما، سهم کمتری در مقایسه 
با بیمه های غیرعمر دارد و متأسفانه بیمۀ عمر، به عنوان ابزار 
چندانی  رشد  و  مانده  باقی  ناشناخته  ایران  در  مالی،  تأمین 

نداشته است. 
عمر  بیمه های  به  بیمه  است، شرکت های  بنابراین، لازم 
خط مشی های  به  باتوجه  به علاوه،  باشند؛  داشته  ویژه  توجه 
فروش  زمینۀ  در  بیشتری  رقابت  امکان  بیمه،  صنعت  جدید 
فراهم شده  بیمۀ خصوصی  برای شرکت های  بیمه های عمر 
بنابراین، یکی از راهکارها برای افزایش رضایت مندی  است. 
رضایت مندی  در  مؤثر  عوامل  بررسی  می تواند  بیمه گذاران 
بیمه ای  رشتۀ  این  در  خدمات  کیفیت  بررسی  و  بیمه گذاران 
مشتریان،  رضایت  بهبود سطح  برای  دیگر،  عبارت  به  باشد. 
مشتریان  رضایت مندی  بر  مؤثر  عوامل  ابتدا  است،  ضروری 
به گونه ای  سازمان  منابع  و  فعالیت ها  سپس  و  شود  تعیین 

هدایت شود تا رضایت بیمه گذاران، بیش از پیش تأمین شود.

3. ادبیات پژوهش

3-1. مفهوم رضایت مشتری
رضایت مشتری، یکی از موضوعات مهمِّ نظری و تجربی 
برای اکثر بازاریابان و محققان بازاریابی است. رضایت مشتری 
امروز  تجارت  رقابتی  جهان  در  موفقیت  جوهرۀ  می توان  را 
تلقی کرد. رضایت مشتری را حالت خوشایندی که در مشتری 
پس از دریافت کالا یا خدمت ایجاد می شود، تعریف می کنند. 
رضایت مشتری، احساسی است که درنتیجۀ ارزیابی خدمات 
حاصل می شود. مبنا و اساس رضایت هر مشتری، انتظارات و 

درک او از خدمات ارائه شده است)زیویار و همکاران، 1391(. 
تعاریف  مشتري،  رضایت مندي  مفهوم  با  رابطه  در 
مختلفي ازسوي نظریه پردازان بازاریابي ارائه شده است. کاتلر، 
واقعي  از عملکرد  به عنوان درجه اي  را  رضایت مندي مشتري 
تعریف  کند،  برآورده  را  مشتري  انتظارات  که  شرکت  یک 
مي کند. به نظر وي، اگر عملکرد شرکت، انتظارات مشتري را 
برآورده کند، مشتري احساس رضایت و در غیر این صورت، 
و  جمال   .)1384 آرمسترانگ،  و  مي کند)کاتلر  نارضایتي  احساس 
ناصر، دو پژوهشگر عرب نیز رضایت مندي مشتري را به عنوان 
یا  محصول  یک  به  نسبت  مشتري  یک  نگرش  یا  احساس 
ناصر2،  و  مي کنند)جمال1  تعریف  آن  از  استفاده  از  بعد  خدمت، 
نوع  به  مشتری،  رضایت مندی  می دارد،  بیان  تاپفر   .)2003

بازار  در  سازمان  موقعیت  به  یا  سازمان  یک  تجاری  فعالیت 
تأمین  در  سازمان  قابلیت  و  توانایی  به  بلکه  ندارد،  بستگی 
کیفیت مورد انتظار مشتری وابسته است)ملکی و دارابی، 1387(.

3-2. مفهوم خدمات
خدمات، فرایندی است مشتمل بر یک سری فعالیت های 
کم و بیش نامحسوس که به طور طبیعی، اما نه لزوماً همیشگی، 
در تعاملات بین مشتریان و کارکنان یا منافع فیزیکی یا کالاها 

1. Jamal, A.

2. Nasser, K. 

3. Gronroos, C. A.

بررسی عوامل مؤثر بررضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر، با استفاده از مدل سروکوال )مطالعۀ موردی: شرکت بیمۀ نوین(
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ارائه دهندۀ خدمات روی داده تا راه حلی برای  یا سیستم های 
مسائل مشتریان باشد)گرونروس1، 2000(. خدمت، نتیجه ای است 
و همکاران، 2009(.  آن هستند)اولورونیوو2  خواستار  مشتریان  که 
خدمات، نقش مهمی در تعریف راهبردهای رقابتی و شناسایی 
ایفا می کند)حسین3 و  انجام مدیریت خدمت  به منظور  نظام ها، 

لئو4، 2009(.

3-3. مفهوم کیفیت
مهم  بسیار  عوامل  ازجمله  محصول،  و  خدمت  کیفیتِ 
خود  سلامت  مراقب  که  است  سازمان هایی  موفقیت  در 
مفهوم  از  که  است  آشنایی  و  رایج  واژۀ  »کیفیت«،  هستند. 
اما  است؛  شده  ارائه  گوناگونی  تفاسیر  آن  کاربرد  نحوۀ  و 
با  خدمت  یا  کالا  »سازگاری  تعاریف  همۀ  مشترک  وجه 
معنایی  هیچ   کیفیت،  است.  مشتریان«  انتظارات  و  نیازها 
عبارت  به  ندارد.  می خواهد،  واقعاً  مشتری  که  هرآنچه  به جز 
خواسته ها  با  که  است  باکیفیت  زمانی  محصول،  یک  دیگر، 
و نیازهای مشتری مطابقت داشته باشد. تعریف کلی کیفیت، 
از: مجموعه فعالیت ها، فرایندها و تعاملاتی که  عبارت  است 
می شود  ارائه  آنها  به  مشتریان  نیازهای  برطرف ساختن  برای 
است  فازي  و  مبهم  مفهومی  کیفیت،   .)1391 )عرب یار محمدی، 

و درنتیجه، تعریف آن بسیار سخت است. در نظریات جدید، 
با  آن  تطبیق  میزان  بیانگر  خدمت،  یا  محصول  یک  کیفیتِ 
تعریف  چنین  را  کیفیت  باوم5،  و  دمینگ  است.  مشتري  نیاز 
بخش های  تمام  که  است  وسیعی  مفهوم  کیفیت،  می کنند: 
سازمان نسبت به آن متعهد هستند و هدف آن، کارآیی کلِّ 
مجموعه است و هدف نهایی آن، مطابقت کامل با مشخصات 
مورد نیاز مشتری، با حداقل هزینه برای سازمان است که به 

افزایش رضایت منجر می شود)بخردیان، 1389(.

3-4. مفهوم کیفیت خدمات
بین  را میزانِ مغایرت  گرونروس)2000(، کیفیت خدمات 

ادراک مشتری از خدمت و انتظارات او تعریف کرده است. 
را  خدمات  کیفیت  همکاران)1985(،  و  پاراسورامان6 
انتظارات  شناخت  و  مشتری  انتظارات  با  پایدار  سازگاری 

مشتریان از خدمات خاص معرفی می کنند.
عثمان7 و اون8)2002(، کیفیت خدمات را به عنوان درجۀ 
تعریف  خدمات  از  مشتریان  وانتظارات  ادراکات  بین  اختلاف 

می کنند.
مقدمات  از  را  تیلور10)1992(، کیفیت خدمات  و  کرونین9 
رضایت مشتری می دانند و معتقد هستند که رضایت مشتری، 

تأثیر قابل ملاحظه ای روی تصمیمات خرید خواهد داشت.

3-5. مدل های اندازه گیری رضایت مشتری
را  مشتری  رضایت  بتواند  سازمان  یک  اینکه  برای 
ارائه  رابطه  این  در  را  روشی  و  مدل  باید  کند،  اندازه گیری 
دهد، به نحوی که زیربنای نظری مستحکم و ساخت یافته ای 
تا  کند  تنظیم  منظور،  این  برای  شاخص هایی  و  باشد  داشته 
بتواند با استفاده از آنها به ارزیابی و اندازه گیری بپردازد)ملکی 
از  ابزار سنجش آن، یکی  و دارابی، 1387(. رضایت مشتری و 

مهم ترین مسائل مورد بحث در علم مدیریت است. توجه به 
این مفهوم با گسترش نظریات نوین بازاریابی)به ویژه بازاریابی 
درک  است.  یافته  ملاحظه ای  قابل  افزایش  مشتری محور(، 
پاسخگویی  برای  تلاش  و  سازمان  از  مشتری  خواسته های 
هدف  به عنوان  مدیریتی  نوین  رویکرد  در  خواسته ها  این  به 
اصلی سازمان ها معرفی شده است. رضایت مشتری، مفهومی 
مشتریان  رضایت  بر  که  عواملی  مجموعه  و  است  گسترده 
متفاوت  با هم  مختلف  در حوزه های  اثرگذارند،  سازمان  یک 
است. این امر باعث شده است تا کارشناسان، عوامل اثرگذار 
بر رضایت مشتریان در عرصه های مختلف را بررسی و رابطۀ 
آنها را با میزان رضایت تبیین کنند. از این رو، مدل های فراوان 
مشتری،  رضایت  با  مختلف  مؤلفه های  رابطۀ  از  مختلفی  و 
طراحی و ارائه شده است. این مدل ها، به ابعاد و ویژگی های 
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مختلفی از این پدیده نظر دارند و آن را از دیدگاه افراد مختلف 
بررسی می کنند)هیز1، 1381(. مدل سروکوال، یکی از انواع این 

مدل ها است که در این پژوهش از آن استفاده  شده است. 

3-5-1. مدل سروکوال
ازسوی   ،1985 سال  در  سروکوال،  اندازه گیری  ابزار 
خدمات،  کیفیت  سنجش  برای  همکارانش،  و  پاراسورامان 
ارائه و در سال های 1988 و 1991 و مجدداً در سال 1994، 
بازنگری و اصلاح شد. ابعاد پنج گانۀ مدل سروکوال، عبارت اند 
اطمینان)اعتبار(3،  قابلیت  فیزیکی)محسوسات(2،  ابعاد  از: 
ابعاد،  این  درواقع  همدلی6.  )تضمین(5،  پاسخگویی4، ضمانت 
از مهم ترین معیارهایی است که مشتریان هنگام  خلاصه ای 
در  خدمات  کیفیت  می گیرند.  به کار  خدمات  کیفیت  ارزیابی 
از  جفت  هر  بین  موجود،  تفاوت  محاسبۀ  ازطریق  روش  این 
ارزیابی  انتظارات(،  منهای  ادراکات  همسان)یعنی  گزینه های 

خواهد شد)زیویار و همکاران، 1391(.

4. پیشینۀ پژوهش
در حوزۀ پژوهش های داخلی، کاووسی و همکاران)1392(، 
ادراکات  و  انتظارات  بین  عنوان »بررسی شکاف  با  پژوهشی 
دانشجویان از خدمات آموزشی ارائه شده در دانشکدۀ مدیریت 
و اطلاع رسانی پزشکی دانشگاه علوم پزشکی شیراز، براساس 
آماری،  نمونۀ  پژوهش،  این  در  دادند.  ارائه  مدل سروکوال«، 
تعداد 247 نفر از دانشجویان دانشکدۀ مدیریت و اطلاع رسانی 
مدل  پنج بعدی  پرسشنامۀ  پژوهش،  ابزار  است.  بوده  شیراز 
ادراکات  و  انتظارات  بین  شکاف  بررسی  برای  سروکوال 
دانشجویان از کیفیت خدمات آموزشی ارائه شده است. در این 
پژوهش، داده ها با استفاده از آزمون T و ANOVA  تحلیل 
شده است. نتایج این پژوهش نشان می دهد که هیچ کدام از 
ابعاد کیفیت خدمات در حدِّ انتظارات دانشجویان نبوده است و 
بیشترین شکاف در بعد همدلی و کمترین شکاف در بعد فضای 

در  برنامه ریزی هایی  رو،  این  از  است.  شده  گزارش  فیزیکی 
راستای ارتقای کیفیت خدمات و نیز برآورده ساختن انتظارات 
را  شکاف  بیشترین  که  ابعادی  گیرد.  انجام  باید  دانشجویان 
داشته اند، اغلب، ابعادی بودند که ازطریق فرایندهای ارتقایی 
ساده و صرفِ منابع نه چندان زیاد، قابل اصلاح بوده اند و باید 

در اولویت قرار گیرند. 
»بررسي  عنوان  با  پژوهشی  همکاران)1391(،  و  زیویار 
استان  ملت  بانک  شعب  مشتریان  رضایت  بر  مؤثر  عوامل 
در  داده اند.  انجام  سروکوال«  مدل  از  استفاده  با  اصفهان، 
شعب  مشتریان  کلیۀ  شامل  آماری،  جامعۀ  پژوهش،  این 
بانک ملت استان اصفهان و نمونه، براساس جدول مورگان، 
شامل 180 نفر برآورد شده است. روش نمونه گیری به صورت 
پژوهش،  این  از  حاصل  نتیجۀ  است.  بوده  طبقه ای)گروهی( 
نشان می دهد که چهار بعد قابلیت اطمینان، مسئولیت پذیري، 
خدمات  کیفیت  از  مشتریان  رضایت  بر  همدلي  و  ضمانت 
ابعاد  ولي  بوده،  تأثیرگذار  اصفهان  استان  ملت  بانک هاي 
از  مشتریان  رضایت  بر  تأثیري  خدمات،  فیزیکي  و  ظاهري 

کیفیت خدمات نداشته است.
رنجبر عزت آبادی و همکاران)1389(، پژوهشی با عنوانِ 
خدمت  گیرندگان  انتظارات  و  ادراکات  بین  شکاف  »تحلیل 
در بیمارستان افشار یزد، با استفاده از مدل سروکوال« انجام 
دادند. پژوهش مذکور، از نظر روش، توصیفی ـ پیمایشی بود و 
ازلحاظ هدف کاربردی. جامعۀ پژوهش، کلیۀ بیماران بستری 
در بیمارستان افشار یزد بوده و نمونه گیری به صورت تصادفی 
انجام شده است. یافته های پژوهش نشان داده است که بین 
از خدمات،  بیماران  ادراک شدۀ  کیفیت  و  انتظار  مورد  کیفیت 
بیمار،  اتاق  بهداشتی  وضعیت  به  توجه  دارد.  وجود  شکاف 
برطرف کردن مشکلات بیماران در طول بستری، از مهم ترین 
عوامل بحران زا در این بیمارستان است. درحقیقت، بیشترین 

شکاف مربوط به عوامل فیزیکی)محسوس( است. 
شاهین و ابوالحسنی)1389(، پژوهشی با عنوان »بررسی 

1. Heas

2. Physical Dimensions

3. Credibility

4. Accountability

5. Assurance

6. Empathy

بررسی عوامل مؤثر بررضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر، با استفاده از مدل سروکوال )مطالعۀ موردی: شرکت بیمۀ نوین(
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در  ارائه  نحوۀ  و  خدمات  کیفیتی  مشخصات  تفاوت  سنجش 
در  سروکوال  مدل  از  استفاده  با  بیمه،  خدماتی  سازمان های 
هر  برای  ایشان،  نظر  از  است.  داده  انجام  اصفهان«  شهر 
سازمانی، چه در حوزۀ محصول و چه در حوزۀ خدمات، یافتن 

موارد بحرانی عملکرد، امری ضروری است. 
رضایی گل آباد)1386(، پژوهشی با عنوان »بررسی میزان 
شکاف کیفیت خدمات در شرکت بیمۀ ایران، با استفاده از مدل 
سروکوال« انجام داده است. نتایج حاصل از آزمون فرضیات 
پژوهش، با استفاده از آزمون تی دو، نمونه ای نشان می دهد 
که کیفیت خدمات شرکت بیمۀ ایران نتوانسته است، انتظارات 
شکاف،  میزان  کمترین  سازد.  برآورده  را  خود  بیمه گذاران 
همچنین،  است.  پاسخگویی  و  همدلی  مؤلفه های  به  مربوط 
نشان  مؤلفه ها،  تعیین  برای  فریدمن  آزمون  از  حاصل  نتایج 
مؤلفۀ  ایران،  بیمۀ  بیمه گذاران شرکت  دیدگاه  از  که  می دهد 
دارای  ملموس  عوامل  و  اولویت  بیشترین  دارای  همدلی 

کمترین اولویت است.
نیتو  و  ساندها1  نیز  خارجی  پژوهش های  حوزۀ  در 
کیفیت  از  مشتریان  »درک  عنوان  با  پژوهشی  بالا2)2013(، 
خدمات بیمۀ عمر در هند« انجام دادند. آنها در این پژوهش، 
337 نفر از بیمه گذاران بیمۀ عمر را مورد مطالعه قرار دادند. 
برتری  و  عملکرد  کارآیی،  که  داد  نشان  آنان  پژوهش  نتایج 
مشتریان  درک  بر  عمر  بیمۀ  اخلاقی شرکت های  و  فیزیکی 
از کیفیت خدمات بیمۀ عمر اثرگذار است. به عبارتی، هرچقدر 
شرکت های بیمه از دیدگاه مشتریان، عملکرد و کارآیی بهتر 
به  به علاوه،  باشند،  داشته  کافی  و  مناسب تر  تجهیزات  نیز  و 
پایبند  خود  اخلاقی  تعهدات  به  و  کنند  خود عمل  وعده های 

باشند،  کیفیت خدماتشان بهتر ارزیابی می شود.
گولاتی3 و همکاران)2012(، پژوهشی با عنوان »رضایت 
مشتریان و کیفیت خدمات بیمه ای در کشور هند« انجام دادند. 
آنها از پرسشنامه ای که براساس مدل سروکوال ساخته شده 
بود، کیفیت خدمات ادراک شده و مورد انتظارِ مشتریان بیمه را 

در این کشور ارزیابی کردند. نتایج این پژوهش نشان داد که 
تفاوت معناداری از نظر آماری بین کیفیت خدمات ادراک شده 
و خدمات مورد انتظار در بیمه، از دیدگاه مشتریان، وجود دارد 
و مشتریان از خدمات بیمه ای ارائه شده در این کشور، رضایت 

چندانی ندارند.
»رضایت  عنوان  با  پژوهشی  شمس الزمان4)2012( 
نتایج  داد.  انجام  خولنا5«  شعبۀ  در  عمر  بیمۀ  از  مشتریان 
از کیفیت خدمات بیمۀ عمر  پژوهش نشان داد که مشتریان 
راستای  در  اقداماتی  باید  و  ندارند  رضایت  بیمه،  این شرکت 
جلب رضایت آنان ازسوی شرکت بیمۀ خولنا انجام گیرد. آنان 
در راستای بهبود خدمات به مشتریان، آموزش به کارمندان در 
از  بهره گیری  ارائۀ خدمات،  با مشتری و  زمینۀ نحوۀ برخورد 
فناوری های اطلاعات و ارتباطات و جلب اعتماد مشتریان در 

ارائۀ خدمات ذکر شده را خواستار شدند.

5. مدل مفهومی پژوهش
چارچوبی  نظام مند،  و  علمی  پژوهش های  انجام  برای 
»مدل  به اصطلاح،  که  است،  نیاز  مورد  نظری  و  علمی 
الگویی  مفهومی،  چارچوب)مدل(  می شود.  نامیده  مفهومی« 
است که فرد پژوهشگر، براساس آن، دربارۀ روابط بین عواملی 
که در ایجاد مسئله، مهم تشخیص داده شده اند، نظریه پردازی 

می کند)خاکی، 1387(. 
 )SERVQUAL(در این پژوهش، از مدل مفهومی سروکوال
استفاده شده است. این مدل، پس از مطالعات پاراسورامان و 
کیفیت  اندازه گیری  برای  استانداردی  ابزار  به  همکارانش 
خدمات تبدیل شد. این ابزار، در ادبیات کیفیت خدمات، با نام 
»سروکوال« مصطلح شده است. در پژوهش های اولیه در زمینۀ 
کیفیت خدمات، توجه زیادی به مسئلۀ ارزیابی داشتند. به دنبال 
پاراسورامان و همکارانش، در  ازسوی  معرفی مدل سروکوال 
سال 1985، توجهات روی عوامل تعیین کنندۀ خدمات با تأکید 
همکاران،  و  شد)زیویار  متمرکز  خدمات  ارائۀ  فرایند  روی  ویژه 
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پاسخگویی، ضمانت،  اطمینان،  قابلیت  محسوس،  سروکوال)موارد  مدل  پنجگانۀ  ابعاد  از  هریک  تأثیر  حاضر،  پژوهش  در   .)1391

همدلی( بر روی رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت مورد مطالعه)شرکت بیمۀ نوین( سنجیده شده است. در شکل1، مدل 
مفهومی پژوهش حاضر نشان داده شده است.

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش، مدل سرو کوال       منبع: پاراسورامان و همکاران، 1985

6. فرضیه های پژوهش 
مفهومی  مدل  براساس  که  حاضر  پژوهش  فرضیه های 
فرضیۀ  پنج  و  اصلی  فرضیۀ  دو  بر  مشتمل  گرفته،  شکل 
فرعی است. فرضیه های فرعی، متناظر با ابعاد پنج گانۀ مدل 
سروکوال است. وزن تمامی فرضیه های فرعی، یکسان درنظر 

گرفته شده است.

6-1. فرضیه های اصلی 
1. ابعاد کیفیت خدمات بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ 

عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر دارد.
2. بین انتظارات و ادراکات بیمه گذاران بیمۀ عمر نسبت 
معناداری  اختلاف  نوین،  بیمۀ  شرکت  در  خدمات  کیفیت  به 

وجود دارد.

6-2. فرضیه های فرعی 
رضایت مندی  بر  فیزیکی(  محسوس)بعد  موارد  بعد   .1

بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر دارد.
بیمه  رضایت مندی  بر  اطمینان)اعتبار(  قابلیت  بعد   .2

گذاران بیمه عمر در شرکت بیمه نوین تأثیر دارد.
3. بعد پاسخگویی بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر 

در شرکت بیمۀ نوین تأثیر دارد. 
4. بعد تضمین)ضمانت( بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ 

عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر دارد.
5. بعد همدلی بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در 

شرکت بیمۀ نوین تأثیر دارد.

7. روش پژوهش
این پژوهش ازلحاظ هدف، از نوع کاربردی است و از نظر 

بررسی عوامل مؤثر بررضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر، با استفاده از مدل سروکوال )مطالعۀ موردی: شرکت بیمۀ نوین(
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روش، توصیفی، از نوع پیمایشی یا زمینه یابی 
است. در این پژوهش، ابتدا به روش کتابخانه ای، منابع و 
مقالات و اسناد و مدارک مرتبط با موضوع، مطالعه  و سپس 
نیاز،  به روش میدانی و به کمک پرسشنامه، اطلاعات مورد 
جمع آوری می شود. جامعۀ آماری پژوهش حاضر، شامل کلیۀ 
عمر شرکت  بیمۀ  خدمات  از  که  است  مراجعانی  و  مشتریان 
بیمۀ نوین در شهر تهران استفاده می کنند. روش نمونه گیری 
تصادفی  نمونه گیری  است،  رفته  به کار  پژوهش  این  در  که 
ساده است. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده 
آماری مورد نظر،  نامحدودبودن جامعۀ  به  باتوجه  شده است. 
تعداد نمونه، برابر 385 نفر از افراد جامعۀ حاضر است. براي 
افزایش نرخ بازگشت و همچنین، افزایش دقت در دیدگاه های 
و  شد  ارسال  افراد  از  نفر   400 براي  پرسشنامه ها  ارائه شده، 
درنهایت، 361 پرسشنامۀ سالم و قابل تحلیل، جمع آوری شد. 
ساختاري،  معادلات  مدل  روش  از  استفاده  با  پژوهش،  نتایج 
و   SMART PLS نرم افزار  از  استفاده  با  داده ها  و  بررسي 

SPSS تجزیه و تحلیل شده است.

8. روایی و پایایی ابزار گردآوری داده ها

8-1. روایی)اعتبار(1 ابزار پژوهش
ابزار اندازه گیري تا چه حد، ویژگی مورد نظر را مي سنجد؟ 
پاسخ به این سؤالف روایي یا اعتبار ابزار را نشان مي دهد)سرمد 
که  دارد  اهمیت  نظر  آن  از  روایی  و همکاران، 1385(. موضوع 

اندازه گیری های نامناسب و ناکافی می تواند هر پژوهش علمی 
را بی ارزش و ناروا سازد)خاکی، 1387(. در این پژوهش از روایی 
شده  استفاده  متخصصان(  و  استادان  از  )نظرخواهی  صوری 
است. به این صورت که پرسشنامه به تعدادي از صاحب نظران 
و پژوهشگران در زمینۀ پژوهش داده شد و  در رابطه با میزان 
درستي و شفافیت سؤالات پرسشنامه، نظرخواهي به عمل آمد.

8-2. پایایی)قابلیت اعتماد(2 ابزار پژوهش
همچنین، پاسخ به سؤال زیر نیز قابلیت اعتماد و پایایي 

ابزار را نشان خواهد داد:

1. Validity 2. Reliabity 

جدول 1. تعداد سؤالات هریک از متغیرهای پژوهش در پرسشنامه و میزان آلفای کرونباخ برای هریک از متغیرهای پژوهش  منبع: یافته های پژوهش

دکترعلی دهقانی، دکتر ابراهیم عباسی، آتوسا حاجی باقر زنجانی
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نتایج  اندازه  چه  تا  یکسان  شرایط  در  اندازه گیري  ابزار   
است  آن  مقصود  پایایی،  در  داد؟  خواهد  به دست  را  یکساني 
که اگر ابزار اندازه گیری را در یک فاصلۀ زمانی کوتاه، چندین 
بار و به گروه واحدی از افراد بدهیم، نتایج حاصل، نزدیک به 
هم باشد. برای اندازه گیری پایایی از شاخصی به نام »ضریب 
پایایی« استفاده می کنیم و اندازۀ آن، به طور معمول، بین صفر 
و یک است. ضریب پایایی صفر، معرف عدم پایایی و ضریب 
این  در   .)1387 است)خاکی،  کامل  پایایی  معرف  یک،  پایایی 
روش  از  پژوهش،  متغیرهای  پایایی  سنجش  برای  پژوهش، 
است.  استفاده شده  کرونباخ  آلفای  با ضریب  درونی  پایداری 
داده ها،  جمع آوری  اصلی  مرحلۀ  از  قبل  حاضر،  پژوهش  در 
30 پرسشنامه به طور نمونه بین افراد جامعه، توزیع و ازطریق 
پژوهش  ابزار  پایایی  میزان  کرونباخ،  آلفای  مقدار  محاسبۀ 
به دست آمد. مقدار آلفای کرونباخ در پرسشنامۀ کلی، 0/901 
بود که درنهایت، باتوجه به مطالب ذکرشده، حاکی از پایایی 
نتایج  پیش آزمون،  انجام  با  است.  پژوهش  پرسشنامۀ  خوب 
نشان   1 جدول  در  پژوهش  متغیرهای  برای  کرونباخ  آلفای 

داده شده است.
9. تجزیه و تحلیل داده ها

9-1. نتایـج توصیفی ویژگی هـای دموگرافیک 
پاسخ دهندگان

را  پژوهش  این  آماري  نمونۀ  از   %  70 جنسیت،  نظر  از 
مردان و 30 %  بقیه را زنان تشکیل داده اند. 

را   %  53/3 مشارکت  درصد  بیشترین  سنی،  نظر  از 
با  سنی،  ردۀ  دومین  است.  داشته  سال   40 بالای  سنی  ردۀ 

بیشترین فراوانی را گروه سنی 30 تا 40 سال تشکیل داده اند               
افراد    % را شامل می شوند. 13/3  نمونه  % اعضای  که 33/3 

کمتر از 30 سال سن داشته اند. 
تحصیلات  دارای  افراد،   %  13/3 تحصیلات:  به لحاظ 
با  افراد  را  نمونه  اعضای   %  43/3 و  بوده اند  فوق لیسانس 
و  درصد  بالاترین  که  داده اند  تشکیل  لیسانس  تحصیلات 
افراد   %  20 داشته اند.  تحصیلی  رده های  بین  در  را  فراوانی 
دیپلم  مدرک  نیز  نمونه  اعضای   %  24 از  کمتر  و  فوق دیپلم 
داشته اند و همان طور که ملاحظه می شود، به لحاظ تحصیلی، 
بیش از 56 % افراد دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر بوده اند 
بوده  پاسخ دهندگان  تحصیلات  بالای  سطح  نشان دهندۀ  که 

است. 
از نظر وضعیت تأهل، 90 % از نمونۀ آماري این پژوهش 

را متأهلان و 10 % بقیه را مجردان تشکیل داده اند.

9-2. آزمون نرمال بودن مؤلفه ها
به  آن  تقسیم بندی  آمار،  رایج  تقسیم بندی های  از  یکی 
پارامتریک،  آمار  است.  ناپارامتریک  آمار  و  پارامتریک  آمار 
آن،  از  که  است  جامعه اي  دربارۀ  پیش فرض هایي  مستلزم 
نمونه گیري انجام گرفته است. به عنوان مهم ترین پیش فرض 
نرمال  جامعه  توزیع  که  می شود  فرض  پارامتریک،  آمار  در 
دربارۀ  فرضي  هیچ گونه  مستلزم  ناپارامتریک،  آمار  اما  است، 
الگو،  ابعاد  مؤلفه های  نرمال بودن  بررسي  براي  نیست.  توزیع 
از آزمون کلموگروف اسمیرنوف استفاده شد. باتوجه به جدول 
تمامی  2، مشاهده می شود، چون مقدار سطح معني داري در 
مؤلفه های  یعني  است،  مقدار خطای 0/05  از  بالاتر  متغیرها 

پژوهش همگی نرمال هستند.
جدول 2. نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای متغیرهای پژوهش

منبع : یافته های پژوهش

بررسی عوامل مؤثر بررضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر، با استفاده از مدل سروکوال )مطالعۀ موردی: شرکت بیمۀ نوین(
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9-3. ضرایب همبستگی پیرسون
در جدول 3، رابطۀ خطي بین متغیرها بررسی شده است. 
رابطۀ بین دو یا چند متغیر را »همبستگي« گویند. همچنین، 
یا  افزایش  باعث  متغیرها،  از  یکي  کاهش  یا  افزایش  اگر 
و  مثبت«)مستقیم(،  را »همبستگي  آن  دیگری شود،  کاهش 
اگر افزایش یکي، باعث کاهش دیگري و برعکس شود، آن 
را »همبستگي منفي«)غیرمستقیم( می نامند. شایان ذکر است 
که ضریب همبستگي، شاخصي آماري براي نشان دادن شدت 
حاصل  داده هاي  اینکه  به  باتوجه  است.  همبستگي  حدود  و 
است،  رتبه اي  داده هاي  نوع  از  پرسشنامه ها  جمع آوري  از 
رتبه اي  داده هاي  میانگین  از  که  آنها  از  ناشي  متغیرهاي  اما 
همبستگي  از  مي کند،  پیدا  کمّي  ماهیت  مي آید،  به دست 

پیرسون استفاده مي شود. 
ضریب  مشهورترین  پیرسون،  همبستگي  ضریب 
مقادیر  که  است  شده  تعریف  به گونه اي  و  است  همبستگي 
بین 1- و 1+ را مي گیرد. هرچقدر مطلق این ضریب بزرگ تر 
باشد، شدت رابطه بیشتر است و علامت آن نیز جهت رابطه را 
نشان مي دهد. ضریب مثبت، نشان دهندۀ رابطۀ مستقیم بین 
دو  بین  عکس  رابطۀ  نشان دهندۀ  منفی،  و ضریب  متغیر  دو 
متغیر است. روی قطر اصلی این ماتریس، ریشۀ دوم میانگین 
واریانس تبیین شده)AVE( نشان داده شده است. لازمۀ تأیید 
واریانس  میانگین  دوم  ریشۀ  مقدار  بیشتربودن  منفک  روایی 
تبیین شده)AVE(، از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوط 

با باقی متغیرها است.

جدول 3. ضرایب همبستگی و شاخص روایی منفک 

منبع : یافته های پژوهش
       قطر اصلی ریشۀ دوم میانگین واریانس تبیین شده)AVE( را نشان می دهد.

10. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش
فرضیۀ  دو  بر  مشتمل  حاضر،  پژوهش  فرضیه های 
بر  خدمات  کیفیت  ابعاد  تأثیر  با  مرتبط  فرضیۀ  یک  اصلی، 
رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر و فرضیۀ دیگر مربوط به 
بررسی شکاف بین انتطارات و ادراکات بیمه گذاران بیمۀ عمر 
در شرکت بیمه نوین از خدمات ارائه شده است. به علاوه، پنج 
فرضیۀ فرعی نیز درنظر گرفته شده است. فرضیه های فرعی 
متناظر با ابعاد پنج گانۀ مدل سروکوال است. تجزیه و تحلیل 
یافته های مربوط به پژوهش حاضر، بیانگر تأیید فرضیۀ اصلی 
اول است، باتوجه به نتایج حاصل از جدول 4، کیفیت خدمات 
بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین، 

تأثیر معنی داری دارد.

جدول 4. نتایج معادلات ساختاری

منبع: یافته های پژوهش

دکترعلی دهقانی، دکتر ابراهیم عباسی، آتوسا حاجی باقر زنجانی
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ضریب تعیین این رابطه، 0/498 شده است. ضریب تعیین، نشان می دهد که متغیر مستقل، چند درصد از تغییرات متغیر وابسته 
را توضیح می دهد و تبیین می کند. بر این اساس، متغیر کیفیت خدمات، به تنهایی توانسته است 49/8 % از تغییرات رضایت مندی 

بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین را پیش بیني کند.

جدول 5. نتایج معادلات ساختاری جهت بررسی روابط بین متغیرها      

منبع : یافته های پژوهش

 ،)5 پژوهش)جدول  یافته های  از  حاصل  نتایج  به  باتوجه 
بیمه گذاران  رضایت مندی  بر  فیزیکی(  محسوس)بعد  موارد 
با احتمال 0/95  بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر ندارد. 
محسوس)فیزیکی(  »موارد  اینکه  بر  مبني  پژوهش،  ادعاي 
بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین 
بر  اطمینان  قابلیت  بعد  مي شود.  رد  دارد«،  معناداری  تأثیر 
رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر 
دارد. براساس نتایج، میزان اثر محاسبه شده، قابلیت اطمینان 
بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین، 
برابر با 0/217 است. باتوجه به اینکه سطح معنی داری 0/000، 
و کمتر از 0/05 است)0/05 (، با احتمال 0/95 ادعاي محقق، 
بیمه گذاران  بررضایت مندی  اطمینان  »قابلیت  اینکه  بر  مبني 
بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر معنی داری دارد« تأیید 

مي شود. 
باتوجه به وجود ضریب بتای مثبت، می توان گفت، قابلیت 
شرکت  در  عمر  بیمۀ  بیمه گذاران  رضایت مندی  بر  اطمینان 
بیمۀ نوین تأثیر مستقیم و مثبت دارد. به علاوه، نتایج جدول 
5، بیانگر این است که میزان اثر محاسبه شده، پاسخگویی بر 
رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین، برابر 
اینکه سطح معنی داری 0/000 و  به  باتوجه  با 0/313 است. 
کمتر از 0/05 است)0/05 (، با احتمال 0/95، ادعاي محقق 
مبني بر اینکه »پاسخگویی بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ 

عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر معناداری دارد«، تأیید مي شود. 
بر  پاسخگویی  گفت،  می توان  مثبت،  بتای  ضریب  باوجود 
رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین تأثیر 
مستقیم و مثبت دارد. میزان اثر محاسبه شده، تضمین)ضمانت( 
بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین، 
برابر با 0/279 است. باتوجه به اینکه سطح معنی داری 0/000 
و کمتر از 0/05 است)0/05 (، با احتمال 0/95، ادعاي محقق 
مبني بر اینکه »تضمین)ضمانت( بر رضایت مندی بیمه گذاران 
دارد«،  معناداری  تأثیر  نوین  بیمۀ  شرکت  در  عمر  بیمۀ 
گفت،  می توان  مثبت،  بتای  ضریب  باوجود  مي شود.  تأیید 
در  عمر  بیمۀ  بیمه گذاران  رضایت مندی  بر  تضمین)ضمانت( 

شرکت بیمۀ نوین تأثیر مستقیم و مثبت دارد.
درخصوص بعد همدلی، میزان اثر محاسبه شدۀ همدلی بر 
رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین، برابر 
با 0/202 است. که باتوجه به اینکه سطح معنی داری 0/000 
و کمتر از 0/05 است) 0/05 (، با احتمال 0/95 ادعاي محقق 
بیمۀ عمر در  بیمه گذاران  بر رضایت مندی  بر »همدلی  مبني 
شرکت بیمۀ نوین، تأثیر معناداری دارد«، تأیید مي شود. باوجود 
رضایت مندی  بر  همدلی  گفت،  می توان  مثبت،  بتای  ضریب 
تأثیر مستقیم و  نوین  بیمۀ  در شرکت  بیمۀ عمر  بیمه گذاران 

مثبت دارد. 
بیمه گذاران  رضایت مندی  متغیر  برای  تعیین  ضریب 
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بعد  پنج  هر  بنابراین،  است.  شده   0/594 برابر  عمر،  بیمۀ 
از    %  59/4 توانسته اند  روی هم رفته،  خدمات،  کیفیت  متغیر 
تغییرات متغیر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر را توضیح 
دهند. باتوجه به ضریب مسیر، می توان گفت، بیشترین تأثیر 
پاسخگویی  متغیر  عمر  بیمۀ  بیمه گذاران  رضایت مندی  بر  را 
بتای  ضریب،  پشت  علامت  درنظرگرفتن  است)بدون  داشته 

بزرگ تری دارد(. سهم فیزیکی از بقیه کمتر بوده است.
به  نسبت  مشتریان  ادراکات  و  انتظارات  بین  درنهایت، 
کیفیت خدمات بیمۀ عمر شرکت بیمۀ نوین، اختلاف معناداری 
بین  برای بررسی شکاف  T زوجی1  آزمون  نتایج  وجود دارد. 
می شود.  برده  به کار  مشتریان  انتظارات  و  مشتریان  ادراکات 
هرگاه قصد مقایسۀ میانگین های یک نمونه را در دو وضعیت 

1. Paired-sample T. Test

متفاوت با یکدیگر داشته باشیم، از این ابزار استفاده می کنیم. 
جفت  یک  به صورت  پژوهش،  این  متغیرهای  اینکه  به دلیل 
متغیر برای یک گروه پاسخ دهنده است، بنابراین، این متغیرها 
به هم وابسته هستند و آزمون مورد استفاده برای این فرضیه، 
 t  آزمون مقایسۀ زوج ها است. اطلاعات به دست آمده از آزمون
زوجی، با به کارگیری نرم افزار SPSS، ارزیابی شد. اگر مقدار 
سطح معناداری )Sig(، بیشتر از 5 % شود، می توان گفت در 
ادراکات  با  انتظارات مشتریان  میزان   ،  %  95 اطمینان  سطح 
مقدار  درصورتی که  ولی  ندارد.  معناداری  تفاوت  مشتریان، 
5 % شود، می توان گفت، در  از  سطح معناداری )Sig( کمتر 
از  آنان  ادراکات  با  انتظارات مشتریان   ،%  95 اطمینان  سطح 

کیفیت خدمات، تفاوت معناداری دارد.

جدول 6. نتایج توصیفی مربوط به انتظارات و ادراکات بیمه گذاران بیمۀ عمر شرکت بیمۀ نوین 

منبع : یافته های پژوهش

اطمینان،  قابلیت  ابعاد  بین  که  می دهد  نشان  نتایج 
پاسخگویی، تضمین و همدلی، شکاف بین انتظارات مشتریان 
و ادراکات مشتریان، معنی دار شده است)سطح اطمینان، کمتر 
دیگر  و  اطمینان  فاصلۀ  به  باتوجه  و  است(.  شده   0/05 از 
ادراکات  از  مشتریان  انتظارات  که  گفت  می توان  شاخص ها، 

آنان بالاتر است. باتوجه به مقدار میانگین اختلافات، می توان 
به همدلی، و کمترین شکاف  بیشترین شکاف مربوط  گفت، 

مربوط به بعد فیزیکی بوده است. 
 %  95 اطمینان  سطح  در  فیزیکی  بعد  به  مربوط  شکاف 
معنادار نشده است)مقدار سطح معناداری، بیشتر از 0/05 شده 
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است(؛ بنابراین، در بعد فیزیکی، بین انتظارات مشتریان و ادراکات آنان تفاوت معناداری وجود ندارد.

جدول 7. نتایج آزمون t زوجی

منبع: یافته های پژوهش

نمودار 1، نشان دهندۀ میزان شکاف بین انتظارات و ادراکات بیمه گذاران بیمۀ عمر از خدمات در شرکت بیمۀ نوین است.

نمودار 1. مقایسۀ ارزیابی ادراکات و انتظارات بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین

منبع: یافته های پژوهش

11. جمع بندی و نتیجه گیری 
آنچه از این پژوهش می توان نتیجه گرفت، این است که 
سازمان هاي خدماتي، ازجمله شرکت های بیمه باید تلاش کنند، 
نیازها و خواسته هاي بیمه گذاران را به درستي بشناسند. گاهي 
براي  چیزي  چه  که  مي دهند  تشخیص  خود  سازمان ها،  این 
مشتریان حایز اهمیت است. اما باید درنظر داشت که تشخیص 
بین  فاصله  بیشترشدنِ  و  مشتریان  نارضایتي  نادرست، سبب 
میزان  واقعي مشتري و رضایت مطلوب خواهد شد.  رضایت 

بیمه  از کیفیت خدمات سایر شرکت های  بیمه گذاران  آگاهی 
رقبا، مراجعه کنندگان، دیگر  تعداد  افزایش  با  و  یافته  افزایش 
مانند گذشته، پذیرای هر خدمتی نیستند. از این رو، در چنین 
بهبود  رویکردِ  داشتنِ  بیمه،  شرکت های  برای  رقابتی،  وضع 
بنابراین، ضرورت  کیفیت خدمات، مناسب ترین راهبرد است. 
و  ارزیابی  منظم،  و  مستمر  به طور  خدمات،  کیفیت  که  دارد 
سنجیده شود. با به کارگیري مدل سروکوال و ارزیابي کیفیت 
خدمات از دیدگاه مشتري و نیز با برنامه ریزي صحیح، اصلاح 
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افزایش  و  خدمات  کیفیت  بهبود  درنهایت،  و  نابساماني ها 
رضایت مندی مشتریان)بیمه گذاران(، ممکن خواهد شد. 

مورد  بیمۀ  شرکت  به  می تواند  پژوهش  این  یافته های 
مطالعه، کمک کند که تصویری کلی از کیفیت خدمات خود 
به دست آورند؛ و انتظارات و ادراکات بیمه گذاران بیمه عمر را 
مقایسه کنند. بی تردید، شناسایی عوامل مسئله ساز و بحران زا 
که موجب ایجاد شکاف شده اند، می تواند در هدایت برنامه های 
بیمه و تدوین استراتژی های کارساز برای محدودکردن شکاف 
که  می دهد  نشان  پژوهش  این  نتایج  باشد.  راهگشا  کیفیت، 
بعد فیزیکی بر رضایت مندی بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت 
بیمۀ نوین تأثیر نداشته است و شکاف چندانی بین انتظارات 
نمی شود.  دیده  فیزیکی  بعد  در  کیفیت خدمات  از  ادراکات  و 
این امر موجب می شود که بعد فیزیکی )محسوسات(، اولویت 

کمتری نسبت به سایر ابعاد مدل سروکوال داشته باشد. 
باتوجه به کم اهمیت بودن موارد محسوس در رضایت مندی 
بیمه گذاران بیمۀ عمر در شرکت بیمۀ نوین و نبودِ شکاف بین 
انتظارات و ادراکات بیمه گذاران بیمۀ عمر این شرکت در این 
به  را  کمتری  هزینه های  شرکت،  که  می شود  پیشنهاد  بعد، 
این موضوع اختصاص دهد. این موضوع به دلیل متفاوت بودن 
بیمه ای،  رشتۀ  این  ماهیت  که  زیرا  است؛  عمر  بیمۀ  ماهیت 
به صورت  بیمه گذاران  به  خدمات  اکثر  که  است  به گونه ای 

غیرحضوری انجام می شود. 
در این پژوهش، بیشترین شکاف بین انتظارات و ادراکات 
در بعد همدلی است. شکاف بالاي مؤلفۀ همدلی نشان دهندۀ 
نامناسب بودن همدلی در مقایسه با سایر مؤلفه ها است. برای 
کاهش این شکاف، کارکنان باید به بیمه گذاران توجه شخصی 
مشتریان  به  خدمات  و  منابع  بهترین  ارائه  خواستار  و  نمایند 
از  و  کنند  توجه  گذاران  بیمه  شخصی  نیازهای  به  و  باشند 
بیمه گذاران، حمایت معنوي همه جانبه ای انجام دهند. رعایت 
این امور، در بهبود کیفیت خدمات و رضایت مندی بیمه گذاران 

و کاهش شکاف در بعد همدلی مؤثر است. 
برای افزایش کیفیت خدمات و جلب رضایت بیمه گذاران، 
با  کارمندان  و  بیمه  شرکت های  مدیران  که  است  ضروری 
بین  ارتباط مداوم  باشند.  به طور مداوم در تماس  بیمه گذاران 

کارمندان و مدیران شرکت های بیمه با بیمه گذاران، به شناسایی 
نیازهای بیمه گذاران و درک این نیازها و ارائۀ راهکارهایی برای 
رفع این نیازها کمک می کند و موجب افزایش رضایت مندی 
کاهش  و  بیمه  شرکت های  خدمات  کیفیت  از  بیمه گذاران 
همدلی  بعد  در  بیمه گذاران  ادراکات  و  انتظارات  بین  شکاف 
ادراکات  و  انتظارات  بین  که  داشت  توجه  باید  البته  می شود. 
بیمه گذاران)بیمۀ عمر شرکت بیمۀ نوین(، در سایر ابعاد مدل 
برای  دارد.  وجود  شکاف  فیزیکی(،  بعد  سروکوال)به استثنای 
بیشتر  هرچه  رضایت مندی  وافزایش  موجود  شکاف  رفع 
بیمه گذاران، شرکت در هر بعد می تواند به موارد زیر توجه کند:

داده  وعده  خدمات  انجام  اطمینان)اعتبار(:  قابلیت  بعد 
شده به بیمه گذاران در زمان معین، انجام اصلاحات در اولین 
فرصت و بدون فوت وقت، ثبت سوایق بیمه گذاران بدون خطا، 

اطلاع دادنِ زمانِ دقیقِ انجام کار به بیمه گذاران.
خدمات  دربارۀ  کارکنان  توضیح  پاسخگویی:  بعد 
فوری  خدمات  ارائۀ  بیمه گذاران،  به  ازسوی شرکت  ارائه شده 
به  خدمت  برای  کارکنان  همیشگی  تمایل  بیمه گذاران،  به 

بیمه گذاران و وجود حس وجدانِ کاری در کارکنان.
بیمه گذاران  با  کارکنان  رفتار  تضمین)ضمانت(:  بعد 
به گونه ای باشد که به مرور در بیمه گذاران امنیت خاطر و اعتماد 
بیمه گذاران  با  کارکنان  رفتار  شود.  ایجاد  شرکت  به  نسبت 
با احترام باشد؛ کارکنان به گونه ای آموزش  همواره مؤدبانه و 
سؤالات  به  پاسخگویی  برای  را  کافی  دانش  که  ببینند 

بیمه گذاران داشته باشند.
رضایت مندی  افزایش  به  می تواند  ذکرشده  موارد  رعایت 
بیمه گذاران از کیفیت خدمات منجر شود؛ زیرا که ملاک واقعی 
ارزش یک شرکت، از نظر جامعه، رضایت مشتری است. درجۀ 
رضایت مشتریان، علاوه بر اینکه به سازمان عرضه کننده در 
دستیابی به بخشی از اهداف، کمک می کند، امکان اصلاح و 
بهبود کیفیت را هم برای سازمان عرضه کننده فراهم می آورد.
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