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چکیده
هاي بیمه و توجه به خصوص شرکتشتاب گرفتن تغییرات محیط بازرگانی و سخت و پیچیده شدن محیط رقابتی موسسات مالی به

در فلسفه نوین علم مدیریت به عنوان معیار عملکرد و عامل برتري هر سازمان تجاري و همچنین اهمیت بخش مندي مشتريرضایت
بررسی که طی چندسال گذشته ارائه خدمات اثربخش به مشتري موردتوجه بیشتري قرار گیرد؛ خدمات در اقتصاد کشورها موجب شده است 

مشتریان حقیقی و «بیمه را می توان در دو طیف هاي شعب شرکتکه مشتریان دهدمیهاي نظري و تجربی در صنعت بیمه نشان 
%80که حدود دهدمیبندي کرد؛ از دیگر سو، اطلاعات آماري صنعت بیمه کشور نشان طبقه» مشتریان مجازي(نمایندگان)«و »حقوقی

مندي رضایتگیرياندازهگردد؛ لذا، تولید میهاي بیمه و یا شعب شرکتاز طریق بیمهحق%20و و کارگزاراننمایندگانطریق از بیمهحق
یک ا عوامل موثر بر رضایت نمایندگاناز اینرو، مطالعه حاضر تلاش دارد تست. هاي بیمه برخوردار انمایندگان از اهمیت بالایی براي شرکت

سنجش رضایت به منظور بیمه مورد نظرشرکت این هدف ابتدا مدلی مفهومی متناسب با نیاز را شناسایی کند؛ براي تحقق شرکت بیمه
موقعیت مکانی و فضاي عبارتند از در این مطالعه نمایندگانمندي عوامل موثر بر رضایت، لازم به ذکر است که نمایندگان طراحی گردید

شرکت بیمه مورد نظر در فعالجامعه آماري مورد بررسی در این مطالعه، همه نمایندگان.استو پاسخگویی امورفنیشعبه، روابط عمومی، 
ها از نظرسنجی به عمل آمد و براي تحلیل داده، نمایندگی به عنوان حجم نمونه201است؛ در این میان از 1393سراسر کشور در سال 

شد.استفادهتاییديتحلیل عاملی 
نمایندگان وجود دارد منديرضایتها و نشان داد که ارتباط مثبتی میان تمامی مولفهنمایندگانمنديرضایتبررسی عوامل موثر بر نتایج 
هاي معنادار نیستند و مبین آن است که از منظر نمایندگان، مولفه» روابط عمومی«و » موقعیت مکانی و فضاي شعبه«عد دو بولی 

برخوردار است.» روابط عمومی«و » موقعیت مکانی و فضاي شعبه«از اهمیت بیشتري نسبت به » پاسخگویی«و » امورفنی«

.تأییديرضایت نمایندگان، تحلیل عاملی ، مداريمشتريواژگان کلیدي:

نویسنده مسئول.1
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مقدمه.1
هاى شرکتکه روند. در واقع از آنجا شمار مىهاى بازرگانى بههاى تخصصى گسترش و توسعه بیمهنمایندگان و کارگزاران بیمه از ستون

فعالیت خود مشترى براى ادامهتوانند شمار زیادى سوى مردم و مشتریان مىبیمه از راه گزینش و آموزش نمایندگان خود و گسیل آنان به
گران بدون فعالیت سازمان یافته و ها در بازار بیمه بسیار مهم، کارآفرین و کارساز است و بیمهها و میانجىفراهم سازند. بنابراین نقش واسطه

نامه و ها را به خرید بیمهها و بنگاهوادهاى گسترده به جامعه عرضه کنند و افراد و خانتوانند فرآورده خدماتى خود را به شیوهسنجیده آنان نمى
هشتاد درصد که حدوددهدمی؛ از دیگر سو، اطلاعات آماري صنعت بیمه کشور نشان ساز برانگیزانندهاى تضمینبستن قراردادها و پیمان

بیمهحقهاي بیمه و یا شعب(از طریق شرکتبیمهحقبیست درصد تولیدي غیرمستقیم) وبیمهحقاز طریق نمایندگان و کارگزاران(بیمهحق
هاي بیمه از جایگاه بالایی برخوردار نزد شرکتنمایندگان و کارگزارانگردد؛ لذا، کیفیت خدمات ارائه شده به تولیدي مستقیم)  تولید می

است.
مزیت رقابتی و بهبود عملکرد سازمانی در ترین موضوعات و بعنوان یکی از ابزارهاي کارا در خلقخدمات یکی از مهمترین و حیاتیکیفیت

خدمات، رضایت و وفاداراي مشتریان را به که ایجاد سطح بالایی از کیفیتمی دارد)، بیان 1993(1صنعت بیمه شناسایی شده است. لویس
اخیر کرستن و هشپژوهمراه داشته و این امر نیز به نوبه خود منجر به افزایش سهم بازار و سوددهی می شود؛ همچنین، نتایج 

خدمات در بخش دولتی در ارزیابی کیفیت3وکار است. از دیدگاه ارزش بهینهخدمات بر موفقیت کسب) تایید کننده تاثیر کیفیت2010(2کوچ
خدمات، العاده کیفیتاهمیت فوقرغمبه). متاسفانه 2001، 4باید انتظارات مشتریان را به اندازه ادراکات از خدمات مد نظر قرارداد(ویسنوسکی

). توافق و اجماع کمی درباره 2005، 5گیري کرد اطلاع کامل ندارند(ندیري و حسینبسیاري از مدیران از این که چگونه باید آن را اندازه
طور گسترده بکار که بهخدمات هستندهاي ارزیابی کیفیتهاي سروکوال و کانو از جمله مدلخدمات وجود دارد. مدلنحوه ارزیابی کیفیت

خدمات، ارائه و توسط پاراسورامان و همکارانش، جهت سنجش کیفیت1985). مدل سروکوال که در سال 2001شوند(ویسنوسکی، گرفته می
، پذیري، ضمانت و تضمینمورد بازنگري و اصلاح قرار گرفت در پنج بعد(قابلیت اطمینان، مسئولیت1994و 1991، 1988هاي در سال

ترین معیارهایی است که مشتریان هنگام ارزیابی اي از مهمواقع خلاصهگیرد و درهمدلی و ابعاد فیزیکی) مورد بررسی قرار می
خدمات از طریق محاسبه تفاوت موجود بین ادراکات و خدمات در دو طیف انتظارات و ادراکات بکار می گیرند و در این روش، کیفیتکیفیت

مندي مشتریان از مدل سروکوال استفاده کرده اند که گیري رضایتخواهد شد. مطالعات داخلی و خارجی زیادي براي اندازهانتظارات ارزیابی
)، قلاوندي و 1392)، عجم و همکاران(2011(8دمیرآ و گرنی)، آي2013(7)، پورکارآِ و همکاران2014(6چارلز و کومارتوان بهاز آن جمله می

مشتري کانو معرفی مدلی را به نام مدل رضایت1984در سال 9کانو و همکارانشاشاره کرد.) 1389دي و همتی() و مرا1391همکاران(
مشتري از طریق مختلف اثر گذار هستند، از یکدیگر کردند که این مدل قادر است که سه نوع نیازهاي یک محصول را که بر روي رضایت

خصه هاي کیفی و عملکردي هر محصول را به سه طبقه تقسیم کرد که هر طبقه بیانگر یک تفکیک کند. در حقیقت مدل کانو نیازها و مش
) نیازهاي جذاب. 3بعدي و ) نیازهاي یک2) نیازهاي الزامی، 1نوع مشخص از نیازهاي مشتري است. این سه نوع نیاز عبارتند از: 

اند:ستفاده از مدل کانو را چنین برشمردههاي امزیت»11)2001تن و پاویترا(«و »10)2004باهاتاچریا و رحمان(«
گذاري بر روي بهبود الزامات اساسی بندي توسعه کالاها و سرمایه) اولویت2شوند، میدركها و خصوصیات کالاها و خدمات بهتر ) ویژگی1
شود؛) به حداقل محاسبات ریاضی نیاز دارد و اطلاعات مربوط به سرعت جمع آوري می3و 

اند عبارتند از:مندي مشتریان از مدل کانو استفاده کردهگیري رضایتعات داخلی و خارجی که براي اندازههمچنین، مطال

1 Lewis.

2 Kersten and Koch.

3 Best Value.

4 Wisniewski.

5 Nadiri and Hussain.

6 Charles and Kumar.

7 Purcarea et al.

8 Aydemira and Gerni.

9 Kano et al.

10 Bhattacharyya & Rahman.

11 Tan & Pawitra .
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3).1391) و زریباف و همکاران(1392)، ابراهیم زاده و همکاران(1392)، زنجیرچی و جلیلیان(2011(2گیلی و همکاران)، بیل2012(1چنِ

در شرکت بیمه مورد نظر بررسی عوامل موثر بر رضایت نمایندگانباتوجه به موارد مذکور باید اشاره داشت که هدف اصلی مطالعه حاضر، 
می باشد؛ شایان ذکر است، پژوهش حاضر از دو منظر از نوآوري لازم در مقایسه با مطالعات صورت گرفته(داخلی و خارجی) در 1393سال 

ار است:این حوزه برخورد
مندي مشتریان صنعت بیمه با تأکید بر گیري و بررسی رضایتاکثر مطالعات داخلی و خارجی صورت گرفته در حوزه اندازه

مندي مشتریان انجام شده است حال آنکه مطالعه حاضر رضایتو حقوقیهاي سروکوال و کانو درخصوص مشتریان حقیقیمدل
؛دهدمیقرار مجازي بیمه(نمایندگان) را مورد بررسی

مندي سازي آن متناسب با رضایتو بومیشناسی، با درنظر گرفتن مبانی نظري روش سروکوالمطالعه حاضر از منظر روش
نمایندگان و با استفاده از روش تحلیل عاملی، برآورد و تفسیر خواهد شد.

روش ، سپس در بخش سوم گرددتشریح مییشینه پژوهش مبانی نظري و پاین مطالعه در شش بخش تنظیم شده است: ابتدا در بخش دوم، 
ارائه ارائه خواهد شد و در نهایت در بخش پایانی نیز سپاسگزاريپیشنهادات گیري و شود، در قسمت چهارم نتیجهتحقیق مطرح میشناسی

گردد.می
و پیشینه پژوهشمبانی نظري.2

بهره می برند. چون هاآننیاز دارند و از هاآنیا به کنندمیهایی هستند که محصول نتایج یک عملکرد را مصرف فرآیندمشتریان، افراد یا 
؛ از اینرو، مشتري مداري به عنوان عاملی مهم استهر عملکردي در یک سازمان به یقین داراي هدفی است، بنابراین داراي مشتریانی نیز 

مشتري یکی از موضوعات مهم نظري و تجربی براي اکثر بازاریابان و منديرضایت). 2001، 4شود(براديمحسوب میهاآندر موفقیت سازم
مندي مشتري، توان از آن به عنوان جوهره موفقیت در دنیاي اقتصاد رقابتی امروز یاد کرد، بنابراین جلب رضایتمحققان بازاریابی است و می

مندي هاي مشتري مدار و بازار مدار از اهمیت بالایی برخوردار است و در نتیجه رضایتحفظ مشتري و تدوین استراتژي براي شرکت
مندي مشتري مختلفی از رضایتو تعاریفها قرار گرفته است. تاکنون مفاهیماي مورد توجه شرکتمشتري طی دو دهه اخیر با نرخ فزاینده

نتیجه خرید کالا یا خدماتی است که از مقایسه عایدي و مندي مشتريرضایت؛ددگرمیاشاره هاآنکه در ادامه به برخی از ارائه شده است
که در است حالت خوشاینديمندي مشتريرضایت؛ )5،2010حسین و همکاران(هزینه هاي خرید با نتایج مورد انتظار بدست می آید

احساسی است که در نتیجه مندي مشتريرضایت)؛ 6،2011سیرواستاوا و کاول(مشتري و پس از دریافت کالا یا خدمات ایجاد می شود
. )7،2014لی و همکاران(ارزیابی خدمات حاصل می شود؛ مبنا و اساس رضایت هر مشتري انتظارات و درك او از خدمات ارائه شده است

تی باید توجه داشت که هر مشتري انتظاراتی دارد و چنانچه در ارائه خدمات درك وي از خدمات ارائه شده کمتر از انتظاراتش باشد، به نارضای
مشتري زمانی محقق شده است که انتظارات او بصورت کامل تحقق یافته منديرضایتاعتقاد دارد که 8)1997. الیور(گرددمیوي منجر 

را می توان پیامدي ویژه از فعالیت بازاریابی دانست که به تصمیمات خرید توسط مشتریان کمک می کند. اگر مندي مشتريترضایباشد. 
مندي مشتریان شود، می توان گفت، احتمال خرید و استفاده مجدد از آن خدمت بیشتر است. همچنین ارائه خدمات خاصی باعث رضایت

).2007، 9مبلغان خوبی از تجارت مفیدشان براي دیگران باشند(بزرگیمشتریان راضی از خدمات می توانند
ان و ارتقاي آن از چه اهمیتی برخوردار است؛ از اینرو، همواره مندي مشتریرضایتباتوجه به موارد ارائه شده فوق می توان دریافت که جلب 

توجه بنگاه ها بوده است. بررسی مطالعات صورت گرفته طی مشتریان و سیاست گذاري در جهت بهبود آن مورد منديرضایتگیرياندازه

1 Chen

2 Bilgili et al.

یت توان بیان داشت که مدل سروکوال بیشتر در حوزه بخش هاي خدماتی کاربرد داشته و مدل کانو در حوزه بخش هاي تولیدي مصداق دارد و با عنادرمجموع، می3
دل مفهومی استفاده نموده است.گردد؛ لذا، مطالعه حاضر از مبانی نظري مدل سروکوال براي طراحی ممالی محسوب می- هاي خدماتیبه این نکته که بیمه جزوه بخش

4 Brady

5 Hussain et al.

6 Srivastava and Kaul.

7 Li et al.

8 Oliver.

9 Bozorgi.
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گیرياندازههاي ترین روشجزو مهم2و کانو1که دو روش سروکوالدهدمیمشتریان نشان منديرضایتسه دهه اخیر در حوزه 
نظري روش هاي مذکور می پردازیم.مندي مشتریان محسوب می گردند و همواره موردتوجه بوده اند؛ لذا، در ادامه به ارائه مبانی رضایت

مدل سروکوال -2-1
، 1991، ارائه و در سال هاي خدماتکیفیتتوسط پاراسورامان و همکارانش، جهت سنجش 1985سروکوال در سال هاي گیرياندازهابزار 

ترین معیارهایی است اي از مهمگانه سروکوال در واقع خلاصهمورد بازنگري و اصلاح قرار گرفت. ابعاد پنج1994و مجدداً در سال 1988
سئوال(در دو 22دریافتی و در قالب خدماتکیفیتگیري بکار می گیرند این ابزار جهت اندازهخدماتکیفیتکه مشتریان هنگام ارزیابی 

از طریق محاسبه تفاوت موجود خدماتکیفیتشده است. اند، ارائه ) که با استفاده از مقیاس لیکرت درجه بندي شدهانتظارات و ادراکاتطیف
بین ارزش کسب شده بین هر جفت از گزینه هاي همسان (یعنی ادراکات منهاي انتظارات) ارزیابی خواهد شد. نتایج بدست آمده از این 

زم داشتن آگاهی و تجربه کردن مستلنامهپرسشگویی به این روش محدود به نظرات مشتریان کنونی و گذشته خواهد بود، چرا که پاسخ
خدمات سازمان و یا شرکت تحت مطالعه است. باید اشاره داشت که ابزار سروکوال تاکید زیادي بر تعامل انسانی در ارائه خدمات دارد 

).2004، 3(سورشاندار
اي از صنایع مختلف داشته باشد. را در دامنهخدماتکیفیتسروکوال به گونه اي طراحی شده که قابلیت ارزیابی گیرياندازهابزار 

هاي مخابراتی راه دور، شرکتها، بیمهها،: بانکهمچون) کیفیت را در صنایع مختلف خدماتی 1985، 1988(4پاراسورامان و همکاران
. مورد بررسی قرار دادندکارگزاران بورس اوراق بهادار، شرکت هاي ارائه دهنده کارتهاي اعتباري و شرکت هاي تعمیر و نگهداري وسایل

خدمات را از طریق مقایسه انتظارات و عملکرد در بیانگر این بود که مشتریان کیفیت1985نتایج مطالعات پاراسورامان و همکارانش در سال 
حی مجموعه اي حدود مطالعات خود را در دو زمینه گسترش دادند. اول طرا1988در سال هاآنبعد اساسی مورد ارزیابی قرار می دهند. 10

هاي خاصی که منعکس کننده یکی از ابعاد یکصد سئوال که از مشتریان می خواهد، انتظارات و عملکرد یک خدمت را براساس ویژگی
گانه است، درجه بندي کنند و دوم بررسی نتایج از طریق طبقه بندي مجموعه اي از سئوالات، که به نظر می رسد روي هم یکی از ابعاد ده
) چندین انتقاد را به مدل سروکوال 1992(6) و کرونین و تیلور1992(5ا مورد ارزیابی قرار می دهند. بسیاري از نویسندگان نظیر باباکو و بولرر

وارد ساخته اند. این انتقادات شامل شکاف هاي متفاوت، چند بعدي بودن و فقدان روایی مدل است. لذا، براي غلبه بر این انتقادات، محققی
خدمات پاراسورامان یا همان خدمات خود سعی کرد که انتقادات وارده به مدل کیفیت) در مدل جامع کیفیت1994؛ 2000(7به نام گرونروس

سروکوال را که فقط شامل کیفیت کارکردي می شد را برطرف سازد. از این رو، کیفیت فنی و همچنین تصور از کیفیت خدمات را نیز به 
. مدل خود اضافه کرد

مطرح گردید و پس از مطالعات این گروه به ابزار استانداردي جهت 1985مدل مفهومی خدمات توسط پاراسورامان و همکارانش در سال 
مصطلح گردیده است (پاراسورمان و همکاران، » سروکوال«تبدیل شد. این ابزار در ادبیات کیفیت خدمت با نام خدماتکیفیتگیرياندازه
معرفی مدل سروکوال توسط پاراسورامان و دنبالبهتوجه زیادي به مسئله ارزیابی داشتند. خدماتکیفیتاولیه در زمینه ). مطالعات1985

ارائه خدمات متمرکز شد؛ مدل سروکوال با فرآیندو با تاکید ویژه روي خدماتکیفیت) توجهات روي عوامل تعیین کننده 1985همکاران(
) همدلی بیشترین تأکید را بر جنبه 5پذیري و ) مسئولیت4) قابلیت اطمینان، 3) تضمین، 2) ظواهر فیزیکی، 1گانه مشتمل بر ابعاد پنج

یا جنبه کارکردي فرآیندا گرونروس، نه تنهخدماتکیفیتي یا کارکردي(عملیاتی) خدمات متمرکز نموده است حال آنکه در مدل فرآیند
(عملیاتی) خدمات، بلکه خروجی یا جنبه فنی و همچنین تصویر شرکت نیز مدنظر قرار گرفته است.

را براساس خدماتکیفیتبر مبناي ادراك مشتریان است. مشتریان در گروه هاي مورد نظر خدماتکیفیتهدف از طراحی سروکوال ارزیابی 
بالا ممکن خدماتکیفیتخدماتی و سطح عملکرد مورد انتظار در ابعاد مختلف مورد مباحثه قرار می دهند. میزان هماهنگی بین عملکرد 

است در سطحی از عملکرد که مورد انتظار مشتریان است، ارائه شود. سطحی از عملکرد که یک خدمت با کیفیت بالا باید ارائه دهد همان 

1 SERV-QUAL= Service Quality.

2 Kano.

3 Sureshchandar.

4 Parasuraman et al.

5 Babaku, E. & Boller.

6 Cronin & Taylor.

7 Grönroos.
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از سطح انتظارات باشد، کیفیت از نظر مشتریان پایین خواهد بود. هرگاه عملکرد فراتر از تر انتظارات مشتري است. اگر عملکرد پایین
هاي موجود بین انتظارات و یابد. بنابراین، فاصلهتر از انتظارات باشد کیفیت کاهش میانتظارات باشد کیفیت افزایش و هرگاه عملکرد پایین
دهد. محققان معتقدند گیرد، مبانی نظري مدل سروکوال را شکل میورد استفاده قرار میعملکرد در ابعاد مختلفی که جهت ارزیابی خدمات م

هایی صورت که اختلاف میان انتظارات مشتریان و خدمات دریافتی توسط آنان در اثر گذشت زمان بیشتر خواهد شد، مگر آنکه مراقبت
هاآنگیري انتظارات مشتریان و تاثیرگذاري بر هی از منبع یا منابع شکلگرفته و مدیریت انتظارات به عمل آید. مدیریت انتظارات شامل آگا

سازي آن نیازها شدن نیازهاي مشتریان و نیز توانمندسازي خود و مجموعه سازمان جهت برآوردهاي است که مدیریت از منطقیبه گونه
در مدل سروکوال به شرح زیر است: خدماتکیفیتاطمینان یابد. ابعاد مختلف 

. به استتوانایی ارائه خدمتی که به مشتریان وعده داده شده است به صورت صحیح و قابل اطمینان و مداوم قابلیت اطمینان:-1
وتشکیل ، انتظاراتی نظیر انجام سریع پذیرشکنندمیمراجعه خسارت یک شرکت بیمهعنوان مثال، مشتریانی که به بخش 

دارند. قابلیت را ايبیمهبراورد خسارت ، پرداخت به موقع خسارت و ... از پرسنل بخش خسارت شرکت ، پرونده خسارت
هایی در زمینه خدمات به جهت تامین این انتظارات است؛ یعنی اگر سازمان خدماتی وعدهخسارتاطمینان از توانایی بخش 

باید به آن عمل نماید؛ دهدمیمشتریان 
خدمات مبین آن است که مایل به کمک کردن به مشتري و ارائه خدمت به موقع است. این بعد از کیفیتتپذیري:مسئولیت-2

خسارت را به همراه خواهد داشت؛ به عنوان مثال، در بخش مندي مشتريرضایتهرچه مدت زمان ارائه خدمات کوتاه تر باشد 
نارضایتی شدیدي براورد و پرداخت مبلغ خسارتتظار براي ، طولانی شدن زمان انخسارت دیدهبا توجه به وضعیت شرکت بیمه

را در وي ایجاد می کند؛
دهنده میزان توانایی و شایستگی پرسنل زمان براي انتقال حس اعتماد و اطمینان نسبت این شاخص نشانضمانت و تضمین:-3

به انجام خدمات مشتري است. در صنایع خدماتی که از درجه اهمیت بالاتري قرار دارد نظیر خدمات درمانی، خدمات حقوقی، 
خدمات بانکی و ... این بعد از کیفیت بسیار مهم است؛ 

این شاخص به این معنی است که برخوردي که با هر مشتري می شود متناسب با خلق و ی (توجه خاص به مشتري):همدل-4
خو و به طور کلی ویژگی هاي شخصیتی است، به گونه اي که مشتریان بپذیرند که براي سازمان خدماتی که به آن مراجعه کرده 

را درك نموده است؛ هاآناند، مهم بوده و سازمان 
این شاخص در برگیرنده کلیه تجهیزات، تسهیلات، فضاي عمومی سازمان، ظاهر کارکنان و نهایتاً مجراهاي ابعاد فیزیکی:-5

).1985ارتباطی می شود(پاراسورمان و همکاران، 
مدل کانو-2-2

نظر قرار گرفته است؛ به این معنی که هرچه کیفیت محصول دریافت شده توسط د ان در ساختار یک بعدي ممندي مشتریرضایتتاکنون 
افزایشنیز به همان اندازه افزایش می یابد و برعکس. اما، به این نکته توجهی نمی شد که مندي مشتريرضایتمشتري بیشتر باشد، 

بر تواندمیسوي دیگر، نوع و اندازه نیاز مشتري نیز نیست. ازمندي مشتريرضایتنیازهاي یک محصول مشخص، الزاماً مستلزم افزایش 
در سال 1). پروفسور نوریاکی کانو و همکارانش1387، و همکارانکیفیت محصول دریافت شده و در نتیجه رضایت وي اثر گذار باشد(اولیا

نیازهاي یک محصول را که بر از نوعکانو معرفی کردند که این مدل قادر است که سه مندي مشتريرضایتمدلی را به نام مدل 1984
از یکدیگر تفکیک کند. در حقیقت مدل کانو نیازها و مشخصه هاي کیفی و را از طریق مختلف اثر گذار هستندمندي مشتريرضایتروي 

نیاز که هر طبقه بیانگر یک نوع مشخص از نیازهاي مشتري است. این سه نوعمی کندعملکردي هر محصول را به سه طبقه تقسیم 
). 2014، 5(آویکالا و همکاران4) نیازهاي جذاب3و 3) نیازهاي یک بعدي2، 2) نیازهاي الزامی1عبارتند از: 

هایی که باید در یک محصول وجود داشته باشند مرتبط است و اگر تأمین نگردد، ، آن دسته از نیازها هستند که با ویژگینیازهاي الزامی
نشان داده شده )1(د. ویژگی هاي الزامی یا پایه (که به شکل یک منحنی در ربع سوم و چهارم شکلیابمندي مشتري کاهش میرضایت

1 Kano et al.

2 Must be Requirements.

3 One Dimensional Requirements.

4 Attractive Requirements.

5 Avikala et al.
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در محصول وجود داشته باشند. در این قسمت امکان متمایز کردن محصولات » باید«است) شامل انتظارات مشتري از محصول هستند که 
ل الزامی است. افزایش قابلیت این دسته از ویژگی ها باعث کاهش محصولات وجود ندارد، چرا که حضور این دسته از قابلیت ها در محصو

در محصول یا ضعف عملکرد این دسته از قابلیت هاآناست، ولی فقدان مندي مشتريرضایتمرجوعی به تولید کننده می شود که حاکی از 
ها باعث نارضایتی شدید مشتري خواهد شد. چنان که در شکل نیز مشهود است، تقویت عملکرد این دسته از ویژگی ها باعث افزایش 

در پی داشته رامندي مشتريرضایتبه میزان زیادي کاهش تواندمیهاآننمی شود، ولی ضعف مندي مشتريرضایتچشمگیر سطح 
باشد. نیازهاي الزامی در هر محصول عوامل رقابتی قطعی هستند و اگر کاملاً ارضا نشوند، مشتري به هیچ طریقی به محصول علاقمند 

د نخواهد شد. به عبارت دیگر، این ویژگی ها لازمه ورود شرکت به بازار هستند. این ویژگی ها را با نام نیازهاي پایه نیز می شناسند(مانن
ترمز در اتومبیل)؛ 

به همراه دارد، یعنی هاآنرا به اندازه سطح ارضاي مندي مشتريرضایتنیز به آن دسته از نیازها اطلاق می شوند که نیازهاي یک بعدي
نشان داده)1(بیشتر تامین می شود و برعکس(که به شکل یک خط راست در شکلمندي مشتريرضایتهرچه نیاز بیشتر تکمیل شود، 

شده است). معمولاً مشتري نیازهاي یک بعدي را صریحاً تقاضا می کند. این دسته از ویژگی ها باعث بقاي شرکت در بازار می شود و آن 
می شود و مندي مشتريرضایتتر است و باعث ارتقاي سطح در محصول مطلوبهاآنها هستند که افزایش هرچه بیشتر دسته از قابلیت

منجر خواهد شد. اکثر شکایت هاي مشتریان را می توان مربوط به این دسته از مندي مشتريرضایتبه کاهش هاآنبرعکس؛ ضعف 
ویژگی هاي محصول دانست. قیمتی که مشتریان حاضر به پرداخت آن هستند، رابطه نزدیکی با ویژگی هاي اصلی محصول دارد. نام دیگر 

شتري حاضر به پرداخت مبلغ بیشتري براي خرید اتومبیلی با مصرف سوخت کمتر است. این ویژگی ها، نیازهاي عملکردي است؛ مثلاً ، م
داشته و میزان رضایت مندي مشتريرضایتهاي محصول هستند که اثر بیشتري بر میزان ، مربوط به آن دسته از ویژگینیازهاي جذاب

) نشان داده شده است). مشتري 1دهند(ویژگی هاي جذاب به شکل یک منحنی در ربع دوم شکل(طور شگفت انگیزي افزایش میوي را به
هم ندارد. هرگز نیازهاي جذاب را صریحاً بیان نمی کند و یا مورد انتظار او واقع نمی شوند و مصرف کننده انتظار برآورده شدن این نیازها را

مندي رضایتافزایش چشمگیر میزان موجب این ویژگی ها معمولاً ناشی از نوآوري است و نتیجه ارائه این دسته از ویژگی ها در محصول، 
نارضایتی مشتري نمی شود. ویژگی هاي جذاب معمولاً نیازهاي پنهان مشتري را سبباست، ولی فقدان این ویژگی ها در محصول مشتري

موجب تواندمیناآگاه است. در یک فضاي رقابتی ارائه این گونه قابلیت ها هاآندهند؛ نیازهایی حقیقی که معمولاً مشتري از جواب می
. رعایت این دسته از ویژگی ها شرکت را دهدمیرا بیشتر افزایش مندي مشتريرضایتدستاوردهاي مطلوب شود. ارضاي کامل این نیازها 

) وضعیت طبقه بندي نیازهاي مشتري را براساس 1می کند. نیازهاي مهیج نام دیگر این دسته از ویژگی هاست. شکل (به رهبر بازار تبدیل
).1984(کانو، دهدمیمدل کانو نشان 

کانومندي مشتريرضایتمدل -1شکل
که مدل سروکوال بیشتر در بیان داشت توانمی و نتایج مطالعات تجربی صورت پذیرفته در این حوزه، باتوجه به مبانی نظري ارائه شده 

ه بیمه جزوه عنایت به این نکته کو باحوزه بخش هاي خدماتی کاربرد داشته و مدل کانو در حوزه بخش هاي تولیدي مصداق دارد
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سازي آن متناسب با گیري از مبانی نظري مدل سروکوال و بومیمطالعه حاضر با بهره؛ لذا، گرددمیمحسوب مالی-هاي خدماتیبخش
:پرداخته است) 2در قالب شکل(زیر مشتریان مجازي صنعت بیمه(نمایندگان) به ارائه مدل مفهومیمنديرضایت

مندي نمایندگانمدل مفهومی رضایت-2شکل 
مطالعات زیادي در زمینه پذیري و ایجاد تحول و پویایی در صنعت بیمه، متأسفانهبرخلاف اهمیت رضایتمندي نمایندگان در تقویت رقابت

عوامل تاثیرگذار بر آن صورت نگرفته است و بیشتر مطالعات داخلی و خارجی بر رضایتمندي مشتریان تمرکز یافته اند که همین مسئله یکی 
ضوع می پردازیم: از دلایل اصلی انتخاب این موضوع در تحقیق حاضر است؛ در ادامه به ارائه برخی از مطالعات خارجی و داخلی مرتبط با مو

اي از کارت امتیازدهی متوازن پیشنهاد دادند که شامل )، کارت امتیازدهی متوازن مشتري محوري را زیرمجموعه2011(1کیم و همکاران
بر این نکته تأکید داشتند که هر چهارعامل باید در هنگام هاآنو ارزش مشتري بود. مندي مشتريرضایتدانش مشتري، تعامل با مشتري، 

ارزیابی اثربخشی مدیریت ارتباط با مشتري بصورت سیستماتیک و مرتبط با هم در نظر گرفته شوند. البته شاید بتوان با عوامل زیرساختی، 
به خوبی زمینه هاي یک مدل علی مطلوب تواندمیهاي نوآوري و یادگیري مدل را نیز گسترش داد. از طرفی، این تعامل بین عوامل جنبه

را فراهم آورد.
تأثیرگذارمتغیرهايشاملمقیاستوسعه دادند. اینمشتريباارتباطمدیریتاثربخشیسنجشبرايرا)، مقیاسی2009(2جین و همکاران

سنجش ؛ برايگیردمیدربرراارتباطاتوتعاملاتازممکنابعادهمهکهاستهاي تجاريسازماندرمشتریانباارتباطهايفعالیتبر
عاملهشتمطالعهایناست؛ درشدهمختلف استفادهخدماتیصنعتپنجمشتري492تجربی داده هايازمقیاساینرواییوپایایی

کاربردها ومشتري،باروابطمختلفابعادتبیینضمنمطالعهاست. اینشدهشناساییبا مشتريارتباطمدیریتاثربخشیبرتأثیرگذار
.استدادهارائهايحرفهافرادوپژوهشگرانبراينیزراپیشنهاداتی

عملکرد اقتصادي، عینی و ادراکی شرکت و ارتباط با مشتریانفرآیندسازي پیادهمیان مثبتی رابطه دریافتند که )، 2004(3رینارتز و همکاران
شاخص هاي فرآیند محوري را در سه مرحله مجزاي شروع، نگه داشت و خاتمه به منظور ارزیابی اثربخشی این مفهوم هاآندارد. وجود 

ها هستند. چنین سیستم هاي سنجشی می توانند ها و نقشهاي آن نیازمند ترکیبی از مهارتسیستم هاي سنجش و فناوري؛پیشنهاد کردند
خواهند و به رفتارها و ذهنیات مشتریان گرایش کنندمیه محصولات و خدمات را تولید و عرضه هاي موثري کفرآیندبه کارکنان شرکت و 

داشت.
جامعه مورد پرداخته است.ان در بیمه هاي زندگیمندي مشتریرضایتبررسی عوامل موثر بر به اي )، در مطالعه1391نیاکان لاهیجی(

است که در این 1390بررسی در این تحقیق، همه مشتریان حقیقی بیمه هاي زندگی یک شرکت بیمه منتخب در استان تهران در سال 
مشتري به عنوان نمونه، نظرسنجی به عمل آمده است و در این مطالعه براي تحلیل داده ها از تحلیل عاملی اکتشافی، آزمون 140میان، از 

1 Kim et al.

2 Jain et al.

3 Reinartz et al.
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t مندي رضایت، همبستگی و تحلیل تمییز استفاده گردیده است. نتایج این مطالعه حاکی از آن است که دو عامل پاسخگویی و تکریم، بر
ان تأثیر دارد.مشتری

روش . در سطح شهر تهران پرداخته اندفعال ايبیمهمداري شرکت هاي )، به بررسی اثر بازاریابی داخلی بر مشتري1390عباسی و صالحی(
که رضایت دهدمیپیمایشی و مبتنی بر معادلات ساختاري است. نتایج این مطالعه نشان - تحقیق مورد استفاده در این مطالعه، توصیفی

، نقش میانجی دارد.مداريمشتريشغلی در ارتباط بین بازاریابی داخلی و 
خدماتکیفیتران پرداخته اند. در این مطالعه به منظور ارزیابی ایبیمهشرکت خدماتکیفیت)، به ارزیابی 1386مشرف جوادي و همکاران(

تأکید شده هاآن، که در این مطالعه برخدماتکیفیت. ابعاد پنج گانه استفاده شده است)سروکوال(خدماتکیفیتشرکت هاي خدماتی از مدل
که دهدمیبودن و همدل بودن. نتایج این تحقیق نشان است عبارتند از: ملموس بودن، قابل اطمینان بودن، پاسخگو بودن، قابل اعتبار 

ران، برآورد کننده انتظارات بیمه گذاران نیست و بیشترین شکاف، مربوط به دو مولفه همدلی و ایبیمهشرکت سهامی خدماتکیفیت
پاسخگویی است و کمترین شکاف مربوط به بعد ملموس بودن است.

روش شناسی تحقیق.3
تحقیقجامعه و نمونه -3-1

. نماینده است420هاآندر سراسر کشور است که تعداد شرکت بیمه مورد نظر جامعه آماري در این پژوهش، شامل کلیه نمایندگان فعال 
نامهپرسش69هاي تحقیق، نامهپرسشنماینده برآورد گردید. به منظور افزایش اعتبار 201برطبق داده هاي جدول دمورگان، حجم نمونه 
تحلیل انتخاب گردید.براينامهپرسش132نمونه خارج شد و ، از هاآنبدلیل منطقی نبودن پاسخ ها و جهت دار بودن 

آمار توصیفی-3-2
مرد هاآن)درصد37,9(معادل نفر50نفر نمونه آماري لحاظ شده در این پژوهش تعداد 132مجموع ازکه دهدمینتایج این مطالعه نشان 

نفر و کمترین آن در 79زن می باشند که بیشترین فراوانی سطح تحصیلات در مقطع کارشناسی با فراوانی ) درصد62,1(معادل نفر82و 
) 1. نتایج ارائه شده در جدول(اندمدرك تحصیلی خود را مشخص ننموده،درصد کل نمونه2,3و حدود است مقطع دکتري با فراوانی یک نفر 

24درصد(معادل 18,2؛ همچنین، کنندمیفعالیت ايبیمهرشته هاي ترکیبی ازرصد از پاسخ دهندگان در د40,9حاکی از آن است که 
) نشان 1. اطلاعات آماري ارائه شده در جدول(کنندمیفعالیت گذاريسرمایهنماینده) از پاسخ دهندگان بصورت تخصصی در رشته عمر و 

درصد پاسخ 22دارند و حدود شرکت بیمه مورد نظر در ايبیمهماه سابقه فعالیت 30تا 20درصد از پاسخ دهندگان به مدت 62که دهدمی
داشته اند. مابیمهدر شرکت ايبیمهماه سابقه فعالیت 20دهندگان نیز کمتر از 

دهندگاناسخپشرکت بیمه مورد نظر اي و مدت فعالیت در توزیع جنسی، تحصیلات، حوزه فعالیت بیمه–1جدول
دهندگانتوزیع تحصیلات پاسخدهندگانتوزیع جنسی پاسخ

فراوانی تجمعیدرصدفراوانیمدرك تحصیلیفراوانی تجمعیدرصدفراوانیجنسیت

1612,112,4دیپلم8262,162,1زن
1410,623,3کاردانی

7959,884,5کارشناسی5037,9100مرد
1914,499,2ارشدکارشناسی

-132100کل
10,8100دکتري

-- 12997,7کل
دهندگانپاسخشرکت بیمه مورد نظر اي در توزیع مدت فعالیت بیمهدهندگاناي پاسختوزیع حوزه فعالیت بیمه

تجمعیفراوانی درصدفراوانیمدت فعالیتفراوانی تجمعیدرصدفراوانیحوزه فعالیت
107,67,6ماه10کمتر از 2216,717,6اتومبیل

1914,422ماه20-139,82810مسئولیت
8262,184,1ماه30-2418,247,220گذاريسرمایهعمر و

2015,299,2ماه40-4350,430سایر
10,8100ماه50-86,156,840اتومبیل و مسئولیت

-- 132100کل6940,9100هاي مختلفترکیبی از حوزه
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-- 12594,7کل
مأخذ: محاسبات تحقیق.

آمار استنباطی-3-3
بررسیبراي )،S-K(1آزمون کلوموگروف اسمیرنوفپس از بررسی آمارهاي توصیفی باید به بررسی آمار استنباطی بپردازیم؛ ابتدا از 

باید بیان داشت که این آزمون توسط یک ریاضی آزمون کلوموگروف اسمیرنوفمی شود؛ درخصوص وضعیت نرمال بودن داده ها استفاده 
پیشنهاد شد و به عنوان یک آزمون تطابق توزیع براي داده هاي کمی مورد استفاده قرار می 1933در سال » کلوموگروف«دان روس به نام 

براي امتیازات مجموع مولفه هاي متغیرها که از که دهدمیائه شده است، نشان ) ار2که در جدول(کلوموگروف اسمیرنوفگیرد. نتایج آزمون 
(مبنی بر غیرنرمال بودن) رد و 0Hمی باشد، بنابراین فرض 0,05بزرگتر از براي تمامی ابعادداريمعنینوع فاصله اي می باشند سطح 

(مبنی بر نرمال بودن) مورد تایید می باشد. 1Hفرض مقابل 
SKبررسی وضعیت نرمال یا غیر نرمال بودن داده هاي  با استفاده از آزمون- 2جدول 

رضایت نمایندگانپاسخگوییامورفنیروابط عمومیموقعیت مکانی و فضاي شعبهآزمون
0,7351,1981,2861,2020,509کلوموگروف اسمیرنوف

0,6530,1130,0730,1110,958داريیسطح معن
مأخذ: محاسبات تحقیق.

2آزمون ضریب همبستگی پیرسون-3-3-1

، روابط عمومی، موقعیت مکانی و فضاي شعبهپس از آزمون نرمال بودن متغیرهاي مورد بررسی، باید ضریب همبستگی میان متغیرهاي 
پیرسون یا ضریب ضریب همبستگینمایندگان مورد بررسی قرار می گیرد. شایان ذکر است، منديرضایتبا متغیر پاسخگوییو امورفنی

تغییر 1تا - 1سنجد. مقدار این ضریب بین را میر تصادفیمتغیخطی بین دو همبستگیگشتاور پیرسون میزان-ضربهمبستگی حاصل
نتایج ارائه به معنی همبستگی منفی کامل است.» -1«به معنی نبود همبستگی، و » 0«به معناي همبستگی مثبت کامل، » 1«کند که می

است ) 817/0برابر با (امورفنیمندي و بین رضایتضریب همبستگی P<0/01در سطح اطمینان ) حاکی از آن است که 3شده در جدول(
بیشترین همبستگی را در میان متغیرهاي مستقل با » امورفنی«و مبین آن است که که این ضریب از نظر آماري معنی دار می باشد

یعنی با در نظر گرفتن وجود دارد؛منديو رضایتپاسخگوییو سپس در رتبه بعدي همبستگی بیشتر بین نمایندگان دارد مندي رضایت
)Sig=0/000 0) در آزمون پیرسون فرضیهH 1، رد شده و فرضیه مقابلHي اصلی پژوهش مبتنی بر تاثیر عامل ، که همان فرضیه

بر »روابط عمومی«و »فضاي شعبهموقعیت مکانی و «مندي نمایندگان تأیید می گردد، اما بین و پاسخگویی بر رضایتامورفنی
گفت که با وجود همبستگی مثبت از لحاظ آماري غیرمعنادار می باشد.توانمی0,05بزرگتر از داريمعنیمندي براساس سطح رضایت

از دیدگاه کیفیت خدماتمنديرضایتضریب همبستگی بین عوامل موثر بر - 3جدول

منديرضایت

پاسخگوییامورفنیروابط عمومیفضاي شعبهموقعیت مکانی و آزمون
0,1010,1420,8170,671همبستگی پیرسون

0,2480,1050,0000,000سطح معناداري دوسویه
مأخذ: محاسبات تحقیق.

برآورد مدل-3-4
مشاهده به کار رفته در مدل آیا شاخص ها، یا متغیرهاي قابل؛ سوال اول) همواره دو سوال اساسی مطرح استگیرياندازههايمدلدر 

اي که قابل مشاهده و نهفتههايروابط علی بین متغیرتوانمیچگونه سوال دوم) ؛ همان چیزي را اندازه می گیرند که مدنظر محقق است
گیرياندازههايمدل،کارينیستند را بررسی و رابطه علی و میزان واریانس تبیین شده را مورد بررسی قرارداد. بنابراین در ادامهگیرياندازه

ارائه و مورد تحلیل واقع می شوند که به منظور نیل ،نمایندگان با استفاده از عوامل موثر بر کیفیت خدماتمنديرضایتبرموثر متغیرهاي
، به بررسی روابط بین متغیرهاي نهفته بیرونی و 3مدلگیرياندازهدر ارزیابی بخش .شده استبه این هدف از تحلیل عامل تاییدي استفاده

به مورد استفاده است. هايشاخصدرونی و متغیرهاي آشکار مدل پرداخته می شود. بنابراین هدف تعیین اعتبار یا روایایی و اعتماد یا پایایی 

1One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

2Pearson Correlation Coefficient

3 Measurement Part of Research
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آلفاي در جامعه آماري توزیع و گردآوري شد.نامهپرسش20پیش آزمون صورت گرفته است؛ در ابتدا، تعداد نامهپرسشمنظور تعیین پایایی 
؛ 0,85روابط عمومی:؛ 0,84موقعیت مکانی و فضاي شعبه: کرونباخ استخراج شده براي عوامل موثر بر رضایت نمایندگان عبارتند از:

گردیده که نشانگر پایایی بالاي 0,87سوال بطور کلی،20. شایان ذکر است، ضریب آلفاي کرونباخ براي 0,88پاسخگویی:؛ 0,91:امورفنی
سوالات است.

عاملیتحلیل-3-4-1
جهت پی بردن به متغیرهاي 1عاملیتحلیلاز روش ؛ در این بخش به بررسی تحلیل عاملی مدل مفهومی که پیشتر ارائه گردید می پردازیم

، ماتریس همبستگی بین متغیرها عاملیتحلیلهاي اولیه براي شود. دادهها استفاده میزیربنایی یک پدیده یا تلخیص مجموعه اي از داده
مقاصد : توان تقسیم کردرا به دو دسته کلی میعاملیتحلیل، متغیرهاي وابسته از قبل تعیین شده اي ندارد. موارد استفاده عاملیتحلیلاست. 

اکتشافی و مقاصد تاییدي. اگر شما هیچ حدسی از ساختار روابط میان گویه ها نداشته باشید از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده می شود. اما
لیل آنکه مبانی نظري که پژوهشگران حاضر بداگر گویه ها را براساس ابعاد شناسائی کرده باشید باید از تحلیل عاملی تائیدي استفاده کنید

در .از تحلیل عاملی تأییدي استفاده نموده انداندرا طراحی نمودهنامهپرسشو با این منطق انددادهارتباطی متغیرها را مورد بررسی قرار 
هاي تجربی را بر پایه چند پارامتر نسبتاً اندك، توجیه شود دادهتهیه مدلی است که فرض میدنبالبهپژوهشگر 2تاییديعاملیتحلیل

تواند به شکل یک تئوري یا فرضیه، یک طرح طبقه ها است که میکند. این مدل مبتنی بر اطلاعات پیش تجربی درباره ساختار دادهمی
عینی شکل و محتوا،شرایط معلوم تجربی و یا دانش حاصل از مطالعات قبلی درباره هايها در انطباق با ویژگیبندي کننده معین براي گویه

ها با یک ساختار عاملی معین (که در فرضیه آمده) هماهنگ کنند که دادهدادههاي وسیع باشد. روشهاي تاییدي (آزمون فرضیه) تعیین می
که در برازشنیکوییبه طور سیستمی با بهره گیري از معیارهاي چندگانه ،براي تایید اعتبار کلی مدل مفهومیدر این بخش، .خیرهستند یا 

ارائه شده است که با توجه به این معیارهاي پنج گانه ثابت می شود که مدل ساختاري از اعتبار و معناداري لازم برخوردار می )، 4(جدول
وابسته و با هر کدام از ابعاد و سوالات آن که باتغیر مستقل دهنده میزان روابط بین مبارهاي عاملی که نشانتوانمیباشد، همچنین 

به این معنی که در مدل معادلات ساختاري از یک طرف میزان انطباق شده را نیز محاسبه نماییدگیرياندازهد میزان خطاي توانمیهمزمان 
و از سوي دیگر معناداري روابط در این است هاي پژوهش و مدل مفهومی پژوهش بررسی خواهد شد، که آیا از برازش مناسب برخوردار داده

(مجذور کاي به درجه ي df/2مدل، شاملبرازشنیکوییمناسب براي اطمینان از هايشاخصمدل برازش یافته، آزمون می شود. 
) برازشنیکوییل شده ي (شاخص تعدیAGFI5)،برازشنیکویی(شاخص GFI4، (میانگین مجذور خطاي مدل)RMSEA3آزادي)، 

3عدد ازdf/2هرگاه میزان) گزارش شده است. شایان ذکر است، 4در جدول(هاآنکه حدود برازش خوب و ضعیف می باشند
برآوردي از برازش مناسب تري برخوردار است؛ به سمت یک نزدیک تر باشد مدل AGFIو GFIهر چقدر مقدارو کوچکتر باشد

برخوردارند برازش ضعیفی از که یهایمدل، براي 05/0تا 0بین ی که از برازش مناسبی برخوردارند هایمدلبراي RMSEAهمچنین مقدار
خواهد بود.08/0تا 05/0در بازه 

عاملیتحلیلبرازش در هايشاخصدامنه مناسب بودن برخی -4جدول
برازش قابل قبولبرازش خوبشاخص برازندگی

ValueP 05.0P1.005.0  p

df/22/0 2  df3/2 2  df
RMSEA05.00  RMSEA08.005.0  RMSEA

GFI195.0  GFI95.09.0  GFI
AGFI195.0  AGFI9.085.0  AGFI

1 Factor Analysis

2 Confirmatory factor analysis

3Root Mean Square Error of Approximation

4Goodness of fit index

5Adjust goodness of fit index
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هاي تجربی بر پایه چند پارامتر توصیف یا محاسبه می که در آن فرض می شود دادهخواهد شد مدلی ساخته ،تاییديعاملیتحلیلدر 
ساختاري که در قالب یک تئوري فرضیه یا دانش حاصل از مطالعات ؛ستاهاي ساختاردادهاین مدل مبنی بر اطلاعات قبلی درباره؛ شوند

در ادامه و حاسبه می شوندي لیزرل مافزارنرمبسته از طریق عاملیتحلیلپیشین یا همان تحلیل اکتشافی به دست آمده است. این شکل از 
ي ابررسی شدههايمدلنمودار زیر رسی شده است.نتایج حاصل از تحلیل عامل تاییدي هریک از متغیرهاي پژوهش به صورت جداگانه بر

. در این بخش تحلیل عامل تاییدي ارائه شده است.دهدمینشان هاآنضرائب داريمعنیو را در حالت تخمین استاندارد

، مرتبه دومنمایندگانمنديرضایتعوامل موثر بر گیرياندازهمدل -1نمودار
.استکه مدل از برازش مناسبی برخوردار دهدمینشان ) ارائه شده است، 5(جدولکه در برازشنیکویینتایج آزمون 

مرتبه دومعاملیتحلیلبرازشنیکویینتایج حاصل از - 5جدول
RMSEAGFIAGFIسطح معناداريدرجه آزاديمقدار کاي اسکورعامل

179,52680,00000,0360,950,93عوامل 
تحقیق.مأخذ: محاسبات 
. نتایج قسمت زیرین نمودار حاکی از مناسب دهدمیرا در حالت تخمین استاندارد نشان منديرضایتابعاد موثر بر گیرياندازهمدل فوق 

52.1792بودن مدل است. مقدار پایین متغیر  ،ي تحقیق نشان دهنده ي تفاوت اندك میان مدل مفهومی با داده هاي مشاهده شده
ها و ی از مقدار نسبی واریانسیهااندازهAGFIو GFI. شاخصاستکه نشان از خوبی برازش 036.0RMSEAاست. مقدار
تر هرچه این مقدار به یک نزدیک باشد برازش داده ها مناسب؛هاي مشترك توسط مدل توجیه می شوندکه به گونهها هستندکوواریانس
در حالت تخمین استاندارد، گیرياندازههايمدلبه حجم نمونه بستگی ندارد.این شاخص باید اشاره داشت که مقدار همچنین، خواهد بود
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در حالت منديرضایت. براي دهدمیا عامل اصلی، نشان میزان رابطه هر کدام از متغیرها و یا گویه ها را در توزیع واریانس نمرات متغیر ی
هرکدام از ابعاد که بار عاملی بزرگتري داشته باشد، داراي دید روشن تري نسبت به سایر ،تاییدي مرتبه دومعاملیتحلیلتخمین استاندارد 

داراي بیشترین اثر در 0,59و 0,65با بارهاي »گوییپاسخ «و »امورفنی«د. در مدل فوق گفته می شود که بعد نها می باشسوالات یا گویه
در رتبه سوم و عمومیروابطدر رتبه اول، پاسخگویی در رتبه دوم،امورفنیگفت که توانمیدر واقع در یک رتبه بندي بوده و عامل 4بین 

که دهدمینشان امورفنیدر ادامه باید اشاره داشت که بررسی بارهاي عاملی جزیی مولفه موقعیت مکانی با کمترین اثر شناسایی شده است. 
بیشترین تأثیر را داشته و 0,46و 0,63) به ترتیب با بارهاي 10x) و مهارت و دانش کارشناسان شعب(11xمولفه هاي نرخ هاي رقابتی(

14xاي() و مراحل انجام امور بیمه16xکه مولفه هاي نحوه اعلام شکایت(دهدمینیز نشان پاسخ گویی بررسی بارهاي عاملی جزیی مولفه 

، معناداري ضرایب و 2نمودار بیشترین تأثیر را داشته و از اهمیت بالایی از منظر نمایندگان برخوردارند؛ 0,65و 0,65) به ترتیب با بارهاي 
مدل ي موجود در رابطهباشد-2یا کوچکتر از 2. چنانچه عدد معناداري بزرگتر از دهدمیرا نشان گیرياندازهپارامترهاي بدست آمده مدل 

که کلیه روابط معنادار می باشند.و با نگاهی به نتایج حاصل شده می توان دریافت پژوهش معنادار خواهد بود

منديرضایتمعناداري عوامل موثر بر -2نمودار
ارزیابی بخش ساختاري مدل-3-4-2

است تا مدل ساختاري که نشانگر ارتباط بین عوامل و انجام آزمون هاي لازم بر روي آن، ضروريگیرياندازههايمدلبررسی پس از
است، ارائه شود. در بررسی بخش ساختاري مدل پژوهش، روابط بین متغیرهاي نهفته درونی و بیرونی مورد توجه قرار منديرضایتموثر بر 

ي تدوین چارچوب مدنظر محقق بوده همی گیرند. در اینجا هدف، تشخیص این موضوع است که آیا روابط تئوریکی که بین متغیرها در مرحل
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یابی معادلات ساختاري یا تحلیل مسیر استفاده مدلبا عنایت به موارد مذکور، در این بخش، گردد، یاخیر. ها تایید میي دادهاست. بوسیله
.دهدمیبرازش خوب مدل را نشان )، 6(جدولارائه شده در باتوجه به نتایج خواهد شد.

مدل ساختاريبرازشنیکویینتایج حاصل از - 6جدول
RMSEAGFIAGFIسطح معناداريدرجه آزاديمقدار کاي اسکویرعامل

57,96210,00000,0160,940,92رضایت نمایندگان
مأخذ: محاسبات تحقیق.

. نتایج قسمت زیرین نمودار حاکی از دهدمیرا در حالت تخمین استاندارد نشان منديرضایت، مدل ساختاري عوامل موثر بر )3(نمودار
96.572آماره مناسب بودن مدل است. مقدار پایین   ،ي هاي مشاهده شدهي تفاوت اندك میان مدل مفهومی با دادهنشان دهنده

ها هاي از مقدار نسبی واریانساندازهAGFIو GFI. شاخصاستکه نشان از خوبی برازش 016.0RMSEAتحقیق است. مقدار
تر ها مناسبهرچه این مقدار به یک نزدیک باشد برازش داده،شوندمشترك توسط مدل توجیه میهايگونهکه به ها هستندو کوواریانس
خواهد بود. 

مدل ساختاري پژوهش  در حالت تخمین استاندارد-3نمودار
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مدل ساختاري پژوهش  در حالت معناداري ضرایب-4نمودار
، دو بعد موقعیت مکانی و استدهد. همانطور که از نمودار مشهود ساختاري پژوهش را نشان میداري مدلمعنی)، 4(در نهایت اینکه نمودار

می 2کمتر از tبررسی حالت معناداري داراي مقدار داراي بار عاملی مثبت اما در3فضاي شعبه، روابط عمومی با توجه به اینکه در نمودار 
است که پیشتر نتایج آن ارائه گردید.آزمون همبستگی پیرسون موید باشد در واقع نتایج تحلیل عامل تاییدي نیز 

نتیجه گیري و پیشنهادات.4
مشتریان منديرضایتمینگ از پیشگامان کیفیت، کیفیت را با ِتا بدانجا که داز اهمیت بالایی برخوردار است مشتریانمنديرضایتامروزه 

احساس مشتري نسبت به یک او وجود دارد. وفاداريو مندي مشتريرضایتبین قويداند. کاملاً واضح است که ارتباط یکسان می
هاي مشتریان ممکن بدون دانستن خواستهخدمت در بازار موفق بوده است یا خیر. یا دمت تعیین خواهد کرد که آن محصولیا خمحصول

موارد گذاري انجام شده به شکست منتهی شود. است مشتریان تمایلی به مصرف کالا یا خدمات تولیدي از خود نشان نداده و عملاً سرمایه
آید؛ میشماربههاسازمآنموفقیتتعییندرعواملاز مهمترینیکیمشتريمنديرضایتحاضرحالدرکهمذکور مبین آن است

ازبهبود عملکرد،امردرشاخصترینمهمعنوانبهمشتريمنديرضایتپایشوسنجشهايسازي سیستمپیادهوایجادبنابراین
منديرضایت؛ از اینرو، در مطالعه حاضر با رویکردي نوین به بررسی عوامل موثر بر رودمیشماربهامروزيهايسازماناساسینیازهاي

نمایندگان که منديرضایتپرداخته شد. شایان ذکر است، عوامل موثر بر 1393در سال شرکت بیمه مورد نظر مشتریان مجازي(نمایندگان) 
.و پاسخگوییامورفنیموقعیت مکانی و فضاي شعبه، روابط عمومی، در این مطالعه به آنها پرداخته شد عبارتند از 

همچنین، نتایج ضریب همبستگی ؛ ، نرمال بودن تمامی متغیرهاي مدل مورد تأیید استاسمیرنوف- کلوموگروفآزمون نتایجبراساس
منديرضایتو پاسخگویی با امورفنیشعبه، روابط عمومی، مکانی و فضايکه همبستگی مثبتی میان موقعیتدهدمیپیرسون نشان 

شایان ذکر است، نتایج پایایی مدل مبتنی بر .بیشتر از سایر عوامل استامورفنی و پاسخگویی نمایندگان وجود دارد که شدت همبستگی
لازم به ذکر است، نتایج بررسی شاخص هاي .آلفاي کرونباخ نشان داد که در مجموع، سوالات پرسشنامه از پایایی بالایی برخوردار است

که دادنیز نشان AGFIو 2 ،RMSEA ،GFIهايمولفهمبتنی برمندي در حالت تخمین استاندارد ابعاد موثر بر رضایتبرازش 
در حالت تخمین استاندارد نمایندگان منديرضایتنتایج بررسی ابعاد موثر بر همچنین، مدل برآوردي از برازش مناسبی برخوردار است.

عد بنمایندگان وجود دارد و منديرضایتارتباط مثبت و معناداري میان مولفه هاي مذکور و نشان داد که ،مرتبه دومعاملی تاییديتحلیل
می هاي بعدي قرار در ردهو موقعیت مکانیعمومیروابطابعادنمایندگان دارد و منديرضایتتأثیر را بر و پاسخ گویی بیشترین امورفنی

هاي مدل ساختاري مبتنی بر مولفهمندي در ابعاد موثر بر رضایتدرنهایت باید اشاره داشت که نتایج بررسی شاخص هاي برازش .گیرند
در نمایندگان منديرضایتکه مدل برآوردي از برازش مناسبی برخوردار است. همچنین، نتایج بررسی ابعاد موثر بر دهدمینشان ،مذکور
موقعیت مکانی و «دو بعد نمایندگان وجود دارد ولی منديرضایتان داد که ارتباط مثبتی میان تمامی مولفه ها و نشمدل ساختاري،حالت 
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از اهمیت » پاسخگویی«و»امورفنی«هاي مولفهاز منظر نمایندگان، و مبین آن است که معنادار نیستند» روابط عمومی«و » فضاي شعبه
؛ همچنین، بررسی بارهاي عاملی جزیی مولفه امورفنی برخوردار است» روابط عمومی«و » فضاي شعبهموقعیت مکانی و «بیشتري نسبت به 

بیشترین تأثیر را 0,46و 0,63به ترتیب با بارهاي »مهارت و دانش کارشناسان شعب«و »نرخ هاي رقابتی«که مولفه هاي دهدمینشان 
مراحل انجام امور «و » نحوه اعلام شکایت«که مولفه هاي دهدمینیز نشان پاسخ گویی داشته و بررسی بارهاي عاملی جزیی مولفه 

باتوجه به نتایج حاصل .بیشترین تأثیر را داشته و از اهمیت بالایی از منظر نمایندگان برخوردارند0,65و 0,65به ترتیب با بارهاي »ايبیمه
در صنعت بیمه کشور شرکت بیمه مورد نظر شده در این مطالعه، پیشنهادات زیر به منظور ارتقاي رضایت مندي نمایندگان و توسعه فعالیت 

ارائه می گردد:
 آموزش مستمر نمایندگان از طریقE-learning؛
اي؛هاي بیمهبازنگري در نحوه نرخ گذاري رشته
 کارشناسان شعب از طریق واحدهاي فنی ستاد؛آموزش مستمر
 به نمایندگان.شرکت بیمه مورد نظردر اي(صدور و خسارت) مراحل انجام امور بیمهابلاغ و اطلاع رسانی دقیق
 نمایندگان.بهنظرشرکت بیمه مورد ابلاغ و اطلاع رسانی دقیق نحوه اعلام شکایت در

سپاسگزاري.5
اند و روسا و همکاران ها را پاسخ دادهنامهپرسشکه شرکت بیمه مورد نظر از تمامی نمایندگان ، بر خود لازم می دانند پژوهشگران حاضر

اند تشکر و قدردانی نمایند و از پیشنهادات همکاران محترم مدیریت امور محترم شعب که در اطلاع رسانی به نمایندگان همکاري نموده
بیاورند.که به غناي علمی مقاله کمک نمودند مراتب سپاس خود را به جاشرکت بیمه مورد نظر شعب و امور نمایندگان 
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