

بررسی میزان رضایت مندی زیان دیدگان شخص ثالث از عملکرد بیمه ایران
مورد مطالعه: شهرستان بوشهر

مقدمه
امروزه رقابت براي بهبود کيفيت خدمات به عنوان يک مسئله راهبردي کليدي براي سازمان‌هايي که در بخش خدمات فعاليت مي‌کنند، شناخته شده‌است. سازمان‌هايي که به سطح بالاتري از کيفيت خدمات دست مي‌يابند، سطوح بالاتري از رضايت‌مندي مشتريان را به عنوان مقدمه‌اي براي دست‌يابي به مزيت رقابتي پايدار خواهند داشت. دنیای کسب وکار بر پایه « مشتری مداری» و «رضایت مشتریان» استوار گشته به گونه‌ای گسترش خدمات و حتی ارائه آن بدون در نظر گرفتن این اصل نه تنها مشکل بلکه غیر ممکن است. فعالان عرصه اقتصاد و کسانی که به ماندگاری جاودانه در این عرصه می‌اندیشند، به خوبی می‌دانند که اکسیژن تنفس در دنیای تجارت اصل مشتری مداری است و درک این سخن که «همیشه حق با مشتری است» را سرلوحه برنامه‌هاي خويش مي‌دانند (اسماعیل‌پور، 1389).
حضور مشتری در یک واحد اقتصادی علاوه بر آن‌که سود مالی به دنبال دارد، شیپور بیدار باش همیشگی است تا بتوانیم چون سربازانی آماده در عرصه رقابت به نبرد بپردازیم. در این میان آن‌چه مهم است خود «مشتری مداری» نیست، بلکه ویژگی‌ها و پارامترهایی است که باید وجود داشته باشد تا مشتری مداری محقق شود. آن‌چه در سطور زیر می‌آید بیش‌تر تجربیاتی کاربردی است که در این عرصه کسب شده و به عنوان عوامل به وجود آورنده و رشد دهنده «‌مشتری مداری» می‌تواند مورد توجه قرار گیرد. در واقع پاسخی است به این پرسش که «‌مشتری چه می‌خواهد؟» ‌یقینا هر کسی که پاسخی منطقی و کامل‌تر برای این پرسش داشته باشد او بهتر خواهد توانست خود را مزین به اصل «‌مشتری مداری» کرده باشد (عبدالرشیدی، 1388).
یکی از اهداف بزرگ شرکت‌های بیمه سطح رضایت‌مندی ارباب رجوع از نحوه خدمات می‌باشد و جهت استمرار در بازار رقابت با سایر شرکت‌های بیمه از اصول لازم شرایط موجود است. چه بسا شرکت‌هایی که بدون توجه به رضایت مندی زیان‌دیدگان از چرخه رقابت خارج شده‌اند و دیگر نتوانسته‌اند در بازار امروزی سر پا باقی بمانند و یا ورشکسته یا ضریب نفوذ خود را در بازار بیمه از دست داده‌اند. در این تحقیق قصد داریم سطح رضایت‌مندی زیان‌دیدگان شخص ثالث ازعملکرد بیمه ایران درشهرستان بوشهر مورد بررسی و اندازه گیری قرار داده و دلایلی که باعث وفاداری و رضایت‌مندی مشتریان به مجموعه شرکت می‌شوند را به ترتیب اولویت شناسایی و سپس رتبه بندی نموده و دلایلی که سبب اضافه شدن مشتریان جدید شده را بررسی نماییم.
امروزه كيفيت يك محصول يا خدمت براساس ميزان برآورده ساختن نيازها و انتظارات مشتري تعريف مي‌شود بـه عبـارت ديگـر رضـايت مشتري هنگامي اتفاق مي‌افتد كه مشخصه‌هاي محصول (خدمت) حداقل انحراف را از انتظارات مشتري داشـته باشـد. بنـابراين جهـت بهبـود كيفيـت و افزايش قدرت رقابتي بايد نيازهاي كليدي و مؤثر در افزايش رضايت مشتريان را شناسايي نموده با توجه به ميـزان اهميـت، آن‌هـا را در محـصول (خدمت) لحاظ نمود.
طبق آمار منتشره از سوي سالنامه آمار بیمه مرکزی درسال 1389 شرکت بیمه ایران بعنوان بزرگ‌ترین بیمه‌گر کشور که 50 درصد بازار بیمه کشور را در دست دارد، این مهم را در رأس کارهای خود قرار داده است و چون‌که در حدود 55 درصد حق بیمه دریافتی این شرکت از بیمه نامه‌های شخص ثالث می‌باشد، لذا رضایت‌مندی این قشر از بیمه‌گذاران و خدمات رسانی به آن‌ها مخصوصا در بحث خسارت ضروری به نظر می‌رسد.

1-1- بیان مسئله
یکی از رسالت‌ها یا مأموریت‌های اصلی هر سازمان بازرگانی، تأمین نیاز خاصی از مشتریان یا بازار هدف آن سازمان از طریق عرضه کالا یا خدمت خاصی به آنان است.این تأمین رضایت، منجر به وفاداری مشتریان نسبت به کالا یا خدمت سازمان می‌شود و نهایتا تداوم فعالیت و حیات سازمان را تأمین می‌کند (روستا و همکاران، 1381).
تمایل به ارائه با کیفیت کالا و خدمات، نقش مهمی در صنایع خدماتی از جمله بیمه ایفاء می‌کند، زیرا کیفیت خدمات برای بقا و سودآوری چنین سازمان‌هایی حیاتی است و یک استراتژی سودآور برای سازمان است. امروزه، رضایت مشتری و کیفیت خدمات، مسائلی حیاتی در اغلب صنایع خدماتی به شمار می‌روند. در شرکت‌های بازرگانی و خدماتی فعال در بازارهای رقابتی، مشتری مداری[footnoteRef:1] پایه و اساس حرکت و بقای سازمان‌ها است؛ به عبارت دیگر، تمامی راه‌های حفظ و بقای یک سازمان و بنگاه اقتصادی، به حفظ و ارتقای وفاداری به مشتریان و مطمئن ساختن آنان از امکان دستیابی‌شان به خدمات مورد نظرشان در کوتاه‌ترین زمان ممکن و با بهترین کیفیت ختم می‌شود. این موضوع در بخش پرداخت خسارت[footnoteRef:2] به بیمه‌گذاران در شرکت‌های بیمه اهمیت بسیار زیادی دارد. [1: . Customer orientation ]  [2:  . losses pay] 

بدیهی است شرکت‌های بیمه برای تداوم فعالیت خود باید به پرداخت خسارت اقدام کنند و شانه خالی کردن و طفره رفتن شرکت بیمه برای پرداخت و تسویه منصفانه خسارت‌ها باعث ایجاد روابط نامطلوب بین آن شرکت و مردم می‌شود. شرکت بیمه‌ای که مرتبا خسارت‌های واقعی و درست را کم پرداخت می‌کند خیلی زود، مشتریان خود را از دست می‌دهد (صالحی، 1377). محصول بیمه از آن نوع کالاهای فیزیکی نیست که ماهیت و کیفیت محصول در زمان معامله قابل لمس باشد، بلکه یک محصول تعهدی است؛ یعنی فروش تأمین اطمینان پرداخت خسارت در آینده در مقابل تعهد بیمه‌گذار در زمان حال به پرداخت حق بیمه (آسوده، 1387).
لذا مسئله اصلی این پژوهش بررسی میزان رضایت‌مندی زیان‌دیدگان شخص ثالث از عملکرد بیمه ایران در شهرستان بوشهر می‌باشد.  
 ما در این پژوهش به دنبال بررسی انتظارات و توقعات مشتریان بیمه ایران هستیم و اینکه میزان رضایت زیان‌دیدگان شخص ثالث از عملکرد بیمه ایران را مورد سنجش قرار می‌دهیم.

1-2- اهمیت و ضرورت انجام پژوهش
زندگي در جهان پرشتاب امروز مخاطرات زيادي به همراه دارد که گاه منجر به زيان‌هاي غيرقابل جبراني مي‌گردد، در اين ميان بيمه مکانيزمي است که در آن ريسک (خطر) از اشخاص يا اموال به شرکت‌هاي بيمه منتقل مي‌گردد. اين در حالي است که علاقه انسان‌ها به اطمينان يافتن از تأمين آينده خود و افراد خانواده‌شان در زندگي متلاطم و پر فراز و نشيب سبب ايجاد بيمه شده است. 
از اين‌رو شاهد هستيم در بسياري از کشورهاي توسعه يافته و در حال توسعه، ميزان استفاده افراد از بيمه به عنوان يکي از شاخص‌هاي اندازه‌گيري رفاه در جامعه شناخته مي‌شود. علاوه بر این مشتريان رضايت‌مند احتمالا با ديگران درباره تجارب خود صحبت مي‌كنند كه در نتيجه در تبليغات دهان به دهان (شفاهي- كلامي) مثبت، درگير مي‌شوند. در مقابل، مشتريان ناراضي احتمالا ارتباط خود را با شركت قطع مي‌كنند و در تبليغات دهان به دهان منفي، درگير مي‌شوند. به علاوه رفتارهايي از قبيل تكرار خريد و تبليغات دهان به دهان مستقيما بقا و سودآوري يك شركت را تحت تاثير قرار مي‌دهند(علوی، 2002).
کيفيت خدمات دريافتي مشتريان از مقايسه آن‌چه که مشتريان تصور مي‌کنند ارائه دهنده خدمات بايد عرضه کند (يعني انتظارات مشتريان) با آن‌چه را که ارائه دهنده خدمات عملا ارائه مي‌دهد ناشي مي‌شود. به همين دليل مديران موفق استراتژي‌هاي خدمات خود را بر بازخورد مستمر از مشتري به منظور شناسايي نيازهاي وي و ارضاء آن‌ها و در نهايت اندازه‌گيري رضايت مشتري متمرکز نموده‌اند. رمز موفقيت در گرو آن است که انتظارات مشتريان را نسبت به کيفيت خدمت برآورده سازيم يا حتي از آن پيشي بگيريم.
از نظر شرکت‌های بیمه، بیمه‌های اتومبیل کلید فتح بازار بیمه است. زیرا تعداد زیادی از خانواده‌ها با این وسیله سروکار دارند. به عبارت دیگر بیمه‌های اتومبیل به مثابه ویترینی هستند که بیمه‌گران سایر کالاها و خدمات خود را در آن در معرض دید مصرف‌کنندگان و بیمه‌گذاران قرار می‌دهند. لذا بقا در بازار بیمه و خصوصا بیمه‌های اتومبیل مستلزم توجه به مشتری (بیمه‌گذار) و جلب رضایت اوست. واحدی که بعد از صدور بیمه‌نامه مهم‌ترین واحد سازمانی است واحد خسارت می‌باشد که با ارباب رجوع (بیمه‌گذار زیان‌دیده) سروکار دارد و به همین علت مشتریان عملکرد شرکت‌های بیمه را از روی عملکرد این واحد سازمانی مورد قضاوت قرار می‌دهند. در بیمه‌های اتومبیل به دلیل رابطه مستقیم این اداره با بیمه‌گذاران و تأثیر آن بر دیدگاه بیمه‌گذاران زیان‌دیده هنگام مراجعه برای دریافت خسارت به خوبی نمایان است. چرا که با وجود تبلیغات فراوانی که شرکت‌های بیمه در رسانه‌ها و روزنامه‌ها می‌کنند، بیمه‌گذار زیان‌دیده ناراضی، خود تبلیغ منفی و پرهزینه برای عملکرد این شرکت‌ها خواهد بود. هم‌چنین مطالعات متعدد نشان داده است که سطوح بالای رضایت مشتری و نرخ بالای حفظ او به شدت وابسته به یکدیگر و وابسته به سودآوری شرکت است.

1-3-  هدف‌های پژوهش
ما در این پژوهش برآنیم تا با استفاده از روش‌های علمی– پژوهشی دسترسی به اهداف زیر را محقق سازیم:
1- شناخت خواسته‌ها و انتظارات زیان‌دیدگان از ارائه خدمات مناسب‌تر شرکت بیمه ایران.
2- تعیین میزان رضایت‌مندی زیان‌دیدگان ازعملکرد شرکت بیمه ایران.
3- کمک به توسعه و بسط ادبیات مربوط به رضایت‌مندی مشتریان ازخدمات بیمه ایران.
4- شناسایی مهم‌ترین عوامل تأثیرگذار بر سطح رضایت‌مندی زیان‌دیدگان از خدمات بیمه ایران.
5- اولویت‌بندی عوامل تأثیرگذار برسطح رضایت‌مندی زیان‌دیدگان.
6- ارائه پیشنهاداتی برای تأمین رضایت‌مندی بیشتر زیان‌دیدگان به شرکت بیمه ایران.

1-4- پرسش‌های پژوهش
از آن‌جایي‌که حل مشكلات و برآوردن انتظارات مشتريان يكي از عوامل اساسي در گسترش بازار و نگه‌داري وفاداري مشتريان شرکت بیمه است و هم‌چنين يکي از از عوامل موثر در موفقيت سازمانهاي خدماتي برتر و پيشرفته، نيل به هدف رضايت‌مندي مشتري از طريق بهبود در کيفيت خدمات ارائه شونده به آن‌ها ميباشد. و نيز با توجه به اهداف پژوهش، پرسش‌‌هاي پژوهش را مي‌توان به صورت زير بيان نمود:
1)  آیا برخورداری واحد پرداخت خسارت از امکانات رفاهی عاملی برای رضایت‌مندی مشتریان است؟
2) آیا مکان و فضای ارائه خدمات پرداخت خسارت، عاملی برای رضایت‌مندی مشتریان است؟
3) آیا عدم تبعیض در پرداخت خسارت به زیان‌دیدگان عاملی برای رضایت‌مندی مشتریان است؟
4) آیا تسریع درپرداخت خسارت، عاملی برای رضایت‌مندی مشتریان است؟
5) آیا برخورد مناسب کارکنان شرکت بیمه ایران عاملی برای رضایت‌مندی مشتریان است؟
6) آیا استاندارد سازی فرآیند ارائه خدمات، عاملی برای رضایت‌مندی مشتریان است؟

1-5-  جنبه جدید بودن و نوآوری در پژوهش
با بررسی موضوع پژوهش حاضردر پایگاه‌های اطلاعاتی پایان‌نامه‌ها و مقالات داخل کشور، مشاهده گردید که پژوهشی تحت این عنوان درکشور و بویژه درشهرستان بوشهرصورت نگرفته است و این پژوهش، اولین تحقیق در شهرستان بوشهر است. لذا پژوهش فوق از این نظر که اولین پژوهشی در خصوص موضوع حاضر در ایران و بویژه در شهرستان بوشهر صورت می‌گیرد، یک پژوهش جدید می‌باشد و می‌تواند پایه‌ای برای انجام پژوهش‌های مشابه گردد. همچنین شناسايي انتظارات مشتريان بیمه ایران؛ بر اساس بررسي‌هايي که انجام داديم هيچ بیمه يا مؤسسه خدماتي انتظارات مشتريان  را به صورت مشخص بيان نکرده بود در نتيجه بر آن شديم که انتظارات را شناسايي کنيم. 

1-6-  محدوديت‌هاي پژوهش
مشکلات ناشي از چندين مرحله توزيع پرسشنامه در ميان مشتريان و مسئولان شرکت بیمه.
عدم تمايل و عدم همکاري مشتريان در پاسخ‌گويي به پرسشنامه.

1-7-  تعريف واژگان و اصطلاحات تخصصي
[bookmark: _GoBack]بیمه[footnoteRef:3]: به معنی عقدی است که به موجب آن یک‌طرف تعهد می‌کند در ازای پرداخت وجه یا وجوهی از طرف دیگر، در صورت وقوع یا بروز حادثه، خسارت وارده بر او را جبران نموده یا وجه معینی را بپردازد. متعهد را بیمه‌گر[footnoteRef:4] ‌،  طرف تعهد را بیمه‌گذار، وجهی را که بیمه‌گذار می‌پردازد حق بیمه[footnoteRef:5]  و آن‌چه بیمه می‌شود را موضوع بیمه می‌نامند. [3: . Insurance]  [4:  . Insurer]  [5:  . premium] 

زیان‌دیده: کلیه زیان‌دیدگان ناشی از وسایل نقلیه موتوری زمینی اعم از زیان جانی و مالی، خواه اشخاص حقیقی یا اشخاص حقوقی (شرکت‌ها) باشند شخص ثالث نامیده می‌شوند.
 خسارت مالی: عبارت است از خسارت‌های وارده به کلیه اموال منقول و غیر منقول متعلق (تحت مالکیت).
اشخاص ثالث: هر زیان‌دیده‌ای که آسیب ببیند چه جانی و چه مالی شخص ثالث است به استثناء راننده مسئول حادثه که شخص ثالث محسوب نمی‌شود. 
خسارت جانی: منحصراً مربوط به آسیب جانی و صدمات وارده به جسم آدمی است نه موجودات دیگر بلکه فقط انسان. 
خسارت سرنشین: بیمه نامه سرنشین مخصوص راننده است. (تبصره6 ماده1 قانون بیمه اجباری شخص ثالث)
رضايت‌مندي: احساسی که اشخاص زیان‌دیده در اثر برآورده شدن خواسته‌ها و انتظارت‌شان از سوی بیمه ایران بدست می‌آورد.
اصل غرامت[footnoteRef:6]: به موجب اصل غرامت که بر بیمه‌های اشیاء و مسئولیت حاکم است خسارت پرداختی توسط بیمه‌گر حداکثر به میزان خسارت واقعی وارده به مورد بیمه در اثر وقوع خطر بیمه شده است. [6:  . Indemnity] 
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روش‌هاي پژوهش در علوم رفتاري را مي‌توان با توجه به دو ملاک هدف پژوهش و نحوه گردآوري داده‌ها تقسيم کرد (سرمد، 1380). پژوهش‌هاي علمي بر اساس هدف به سه دسته تقسيم مي‌شوند: بنيادي، کاربردي، و تحقيق و توسعه‌اي.
اين پژوهش از نظر هدف در زمره پژوهش‌هاي کاربردي قرار مي‌گيرد. پژوهش‌هاي کاربردي پژوهش‌هايي هستند که نظريه‌ها، قانونمندي‌ها، اصول و فنوني که در پژوهش‌هاي پايه تدوين مي‌شوند را براي حل مسائل اجرايي و واقعي به کار مي‌گيرند (خاکي، 1384). هدف پژوهش‌هاي کاربردي، توسعه دانش کاربردي در يک زمينه خاص است. از منظر نحوه گردآوري داده‌ها اين پژوهش در زمره پژوهش‌هاي توصيفي قرار مي‌گيرد. پژوهش توصيفي شامل مجموعه روش‌هايي است که هدف آن‌ها توصيف کردن شرايط يا پديده‌هاي مورد بررسي است (سرمد، 1380).

3-2- [bookmark: _Toc307769156]قلمرو پژوهش
قلمرو پژوهش به سه بخش قلمرو موضوعی، قلمرو مکانی و قلمرو زمانی تقسیم می‌شود. پژوهش حاضر در محدوده جغرافيايي شهر بوشهر و در سال 1391 انجام گرفته است. به‌طور خاص، مکان انجام اين پژوهش واحد خسارت بیمه شدگان شخص ثالث در شهر بوشهر می‌باشند. قلمرو موضوعی پژوهش هم بررسی میزان رضایت مندی زیان دیدگان شخص ثالث از عملکرد بیمه ایران در شهر بوشهر می‌باشد.
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در هر بررسي آماري، جامعه شامل عناصري است که مي‌خواهيم درباره آن استنباطي به عمل آوريم. کار مهم تحقيق اين است که با دقت و بصورتي کامل حجم جامعه را تعريف کند. تعريف جامعه بايد به صورت دقيق عناصري باشد که به جامعه تعلق دارند و آن‌را مي‌سازند. جامعه تحقيق حاضر، زیان‌دیدگان بیمه شخص ثالث که  در شهرستان  بوشهر از خدمات بیمه ایران استفاده کرده‌اند، مي‌باشد.
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    انجام هر تحقيق علمي مستلزم صرف هزينه و زمان است، به همين دليل در اغلب موارد، امکان بررسي کامل جامعه بصورت سرشماري وجود ندارد. بنابراين انتخاب نمونه و روش نمونه‌گيري براي تحقيق ضروري مي‌نمايد. نمونه بخشي از جامعه تحت بررسي است که با روشي که از پيش تعيين شده است انتخاب مي‌شود، به قسمي که مي‌توان از اين دو بخش استنباط‌هايي درباره کل جامعه انجام داد صرفنظر از اين‌که چه روش آمار استنباطي مورد نظر است. قدرت آن روش به روش بکار گرفته شده براي انتخاب نمونه بستگي دارد. با توجه به محدود بودن جامعه آماری و توانایی محقق در تدوین چارچوب جامعه آماری، تعداد نمونه آماری این پژوهش بر اساس فرمول کوکران در سطح اطمیان 95% و نسبت موافقت 50% و درصد خطای 5% تعیین شد. روش نمونه‌گیری در این پژوهش روش نمونه‌گیری تصادفی ساده می‌باشد. براي انتخاب نمونه از فرمول زير استفاده گرديد:


سطح خطا = Z = 1.96  و  0.05 = α
تعداد نمونه لازم براي جامعه آماري مورد مط العه در اين تحقيق را مي توان با استفاده از جدول مورگان نيز به دست آورد (مؤمنی،1390).
    جهت اطمينان از جمع‌آوري اطلاعات از حداقل تعداد نمونه مورد نياز، تعداد 420 پرسشنامه در شعب انتخاب شده، بين مشتريان توزيع گرديد و در نهايت از اين تعداد پرسشنامه، تعداد 384 پرسشنامه بازگشت داده شده و قابليت تجزيه و تحليل را داشت.

3-5-1- روش نمونه‌گیری
نمونه گیری تصادفی عبارت است از انتخاب نمونه و جمع آوری داده‌ها به گونه‌ای که بتوان نتایج حاصل را با احتساب اندازه‌های خطا (که با استفاده از روش‌های آماری تعیین می‌شوند) به یک جامعه بزرگ تعمیم داد. نمونه‌گیری تصادفی به این علت که اساس آن استفاده از روش‌های آمار استنباطی است در سایر روش‌ها ترجیح دارد . (دلاور ۱۳۷۴ص۱۱۵)
در نمونه‌گیری تصادفی هر یک از اعضاء جامعه تعریف شده شانس برابر و مستقلی برای قرار گرفتن در نمونه دارند. منظور از مستقل بودن این است که انتخاب یک عضو به هیچ شکل در انتخاب سایر اعضای جامعه تأثیری نداشته باشد . در این پژوهش نیز از روش نمونه‌گیری تصادفی ساده استفاده شده است.
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گردآوری داده‌های مورد نیاز پژوهش یکی از مهم‌ترین مراحل انجام پژوهش است. بطور کلی، روش‌های گردآوری داده‌های پژوهش در علوم رفتاری و انسانی به دو دسته اصلی تقسیم می‌کنند:
 الف) روش‌های کتابخانه‌ای        ب) روش‌های میدانی
روش‌های کتابخانه‌ای در تمامی پژوهش‌های علمی مورد استفاده قرار می‌گیرد. برای تدوین پیشنه پژوهش اعم از پژوهش توصیفی، آزمایشی و غیره، محقق می‌بایست ادبیات و سوابق مسئله و موضوع پژوهش را مطالعه کند و در نتیجه، باید از روش‌های کتابخانه‌ای استفاده نماید. روش‌های میدانی به روش‌هایی اطلاق می‌گردد که محقق برای گردآوری اطلاعات ناگزیر است به محیط بیرون برود و با مراجعه به افراد یا محیط و برقراری ارتباط مستقیم با واحد تحلیل (افراد یا مؤسسات) اطلاعات مورد نظر خود را  از طریق ابزار سنجش متناسب گردآوری نماید. روش‌های متداول گردآوری اطلاعات میدانی عبارتند از: مصاحبه، پرسشنامه، مشاهده و ترکیبی (برومندزاده،1384).
در این پژوهش محقق برای تدوین ادبیات تحقیق و طراحی مدل ابزار گردآوری داده‌ها از روش‌های کتابخانه‌ای، استفاده از موتورهای جستجوگر اینترنتی علمی استفاده کرده و بر اساس آن مبانی نظری پژوهش تهیه و تنظیم شده‌است. در بخش میدانی پژوهش نیز، محقق برای تدوین و ساخت ابزار گردآوری داده‌ها، از روش مصاحبه با کارشناسان بیمه‌ای و هم‌چنین کارشناسان و اساتید محترم دانشگاه برای خلاصه‌سازی سؤالات و دسته‌بندی و نهایی ساختن پرسشنامه استفاده شد و نهایتاً پرسشنامه پژوهش که از نوع بسته و طیف پنج گزینه‌ای لیکرت خواهد بود، طراحی شده‌است.
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روايي و پايايي ابزار پژوهش، موارد مهمي هستند که بايد در هر پژوهش مورد توجه قرار گيرند. در اين قسمت پيرامون روايي و پايايي ابزار مورد استفاده توضيح داده شده است. 
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قابليت اعتماد و پايايي يکي از ويژگي‌‌هاي فني ابزار اندازه‌گيري است. پايايي با اين امر سروکار دارد که ابزار اندازه‌گيري در شرايط يکسان تا چه اندازه نتايج يکساني را به‌دست مي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌دهد. به عبارت ديگر، پايايي ثبات و سازگاري مفهوم مورد سنجش را نشان مي‌دهد (دانايي فرد و الواني، 1383). 
چندين معيار پايايي مي‌توانند جهت ايجاد پايايي يک ابزار سنجش مورد استفاده قرار گيرند که عبارتند از: روش آزمون-بازآزمون[footnoteRef:7]، فرم‌هاي معادل[footnoteRef:8]، روش دو نيمه کردن[footnoteRef:9]، و روش سازگاري دروني[footnoteRef:10]. در ميان روش‌هاي فوق، روش سازگاري دروني نيازمند يک بار اجرا بوده و معمولاً پرکاربردترين است، به‌ويژه در مطالعه‌هاي ميداني (ابراهيمي، 1389). هرچند اين روش به عنوان کلي ترين شکل برآورد در نظر گرفته مي‌شود. [7: . Test-Retest Method ]  [8:  . Equivalent Forms ]  [9: .  Split-Halves Method ]  [10:  . Internal Consistency ] 

در اين روش، پايايي به عنوان سازگاري دروني عملياتي مي‌گردد، که ميزان همبستگي دروني که يک مقياس را تشکيل مي‌دهند، مي‌باشد. سازگاري دروني با استفاده از يک ضريب پايايي به نام آلفاي کرونباخ[footnoteRef:11] محاسبه مي‌گردد. يک آلفا با مقدار 0.6 و 0.7 و بالاتر معيار خوبي براي نشان دادن سازگاري دروني يک مقياس جديد در نظر گرفته مي‌شود. نتايج مربوط به پايايي ابزار پژوهش در فصل چهارم تشريح شده‌اند. [11:  . Cronbach alpha ] 

پس از جمع‌آوري تمامي داده‌هاي پژوهش از جامعه آماري و قبل از انجام تجزيه و تحليل استنباطي داده‌هاي تحقيق، ما ابتدا پايايي پرسشنامه تحقيق را به روش آلفاي کرونباخ از طريق نرم‌افزار spss19 به دست آورديم. ضريب آلفاي پرسشنامه پژوهش 94.9 می‌باشد که بالاتر از 70 درصد است که ضريب قابل قبول و مناسبي مي‌باشند. بنابراين مي‌توان نتيجه گرفت که ابزار سنجش اين پژوهش از پايايي بالايي برخوردار است. ضریب آلفای متغیرهای اصلی تحقیق در جدول زیر ارائه شده‌اند.
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	برخورد مناسب و شایسته کارکنان
	امکانات رفاهی
	استانداردسازی فرآیند خدمات
	مکان و فضای ارائه خدمات
	تسریع در پرداخت خسارت
	عدم تبعیض در پرداخت خسارت

	تعداد سؤال
	13
	3
	6
	3
	3
	4

	آلفاي کرونباخ
	0.866
	0.800
	0.854
	0.839
	0.754
	0.884



همان‌گونه که از جدول 3-1 مشاهده مي‌شود ضريب آلفاي هر يک از عوامل مدل مفهومي پژوهش بالاتر از 70 درصد است که ضريب قابل قبول و مناسبي مي‌باشند. بنابراين مي‌توان نتيجه گرفت که ابزار سنجش اين پژوهش از پايايي بالايي برخوردار است.
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مفهوم روايي يا اعتبار به اين پرسش پاسخ مي‌دهد که ابزار اندازه‌گيري تا چه حد خصيصه مورد نظر را مي‌سنجد. آزمون‌هاي روايي را مي‌توان تحت سه عنوان کلي روايي محتوا، روايي معيار و روايي سازه گروه‌بندي نمود (دانايي فرد، 1383). 
1) روايي محتوا[footnoteRef:12]: روايي محتوا ايجاد اطمينان مي‌کند که همه ابعاد و مؤلفه‌هايي که مي‌تواند مفهوم مورد نظر ما را انعکاس دهند، در آن سنجه وجود دارد. هرچه وجود اين ابعاد و مولفه‌ها در سنجه جهت انتقال مفهوم بيش‌تر باشد، روايي محتوا بيش‌تر مي‌شود. در شرايط مختلف، روايي محتوا تابعي است از ترسيم و تعيين خوب ابعاد و مؤلفه‌هاي مفهوم. روايي محتوا درجه‌اي است که آن ابزار نمايشي کافي از دامنه مفهومي که جهت پوشش آن طراحي شده است، ارائه مي‌کند. روايي محتوا گونه‌اي از روايي است که شواهد براي آن به جاي آماري بودن، ذهني و منطقي است. [12:  . Content Validity  ] 

2) روايي صوري[footnoteRef:13](معيار): روايي صوري شاخصي بسيار جزئي از روايي محتواست. روايي صوري نشان مي‌دهد که ابعاد و مولفه‌هايي که براي سنجش يک مفهوم مطرح مي‌گردد، به گونه ظاهري نيز اين مهم را نشان مي‌دهد [13: .  Face Validity ] 

3) روايي همگرا[footnoteRef:14]: روايي همگرا (سازه) زماني ايجاد مي‌شود که نمرات به‌دست آمده از دو ابزار مختلف، همان مفهومي را که به ميزان زيادي به آن مرتبط مي‌شوند، بسنجند. به عبارت ديگر، هنگامي که همبستگي بالايي ميان يک سنجه و ديگر سنجه‌هايي که پذيرفته شده که يک ساخت را مورد سنجش قرار مي‌دهند وجود داشته باشد، شواهد همگرايي براي روايي حاصل شده است. [14:  . Convergent Validity ] 

    اعتبار عاملي صورتي از اعتبار سازه است که از طريق تحليل عاملي به دست مي‌آيد. يک عامل، يک متغير فرضي (سازه) است که نمرات مشاهده شده را در يک يا چند متغير تحت تأثير قرار مي‌دهد. هر گاه تحليل عاملي روي يک ماتريس همبستگي صورت گيرد آزمون‌هايي که تحت تأثير عوامل خاصي قرار گرفته داراي بار عاملي بالا در آن عامل است (سرمد، 1380). 
در پژوهش حاضر به منظور سنجش روايي، از روایی محتوایی استفاده شده است که در این حالت کمیت و کیفیت سؤالات از نظر خبرگان مورد بررسی قرار می‌گیرد. ابتدا پرسشنامه طراحی شده در اختیار اساتید راهنما، مشاور و چند استاد دانشگاه در حوزه مدیریت و بازاریابی قرار داده شد. همزمان پرسشنامه طراحی شده در اختیار چند مدیر و کارشناس شرکت بیمه ایران در شهر بوشهر قرار داده شد. همچنین تعدادی نیز در اختیار چند مشتری شرکت بیمه ایران قرار داده شد و از آن‌ها خواسته شد که پرسشنامه را مطالعه و در خصوص روایی آن اظهار نظر نمایند. سپس دیدگاه‌های این عزیزان جمع‌آوری شده و با همکاری استاد راهنما پرسشنامه نهایی تحقیق آماده شده و در بین نمونه آماری توزیع گردید.

3-7- ابزار جمع‌آوری داده‌ها
ابزار جمع‌آوری داده‌های این پژوهش، پرسشنامه طراحی شده به وسیله محقق می‌باشد. پرسشنامه پژوهش از شش سؤال جمعیت شناختی و 32 سؤال مربوط به عوامل و متغیرهای تحقیق می‌باشد. نحوه توزیع پرسش‌ها و عوامل به شرح جدول زیر می‌باشد.


جدول 3-2: نحوه توزیع پرسش‌ها و عوامل پژوهش
	نام عامل (متغیر)
	سؤالات پرسشنامه

	امکانات رفاهی
	امکانات فیزیکی و دکوراسیون شعبه) از جمله صندلی‌هاي راحت، آب سردکن، سیستم سرمایشی وگرمایشی مناسب، هوای مطبوع (

	
	سهولت پارک خودرو مشتری

	
	به روز بودن امکانات فیزیکی

	مکان و فضای ارائه خدمات
	داشتن لباس فرم مرتب و آراسته بودن ظاهر کارکنان

	
	متناسب بودن فضاي  تعداد باجه‌ها با توجه به تعداد مراجعین
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[bookmark: _Toc307769163]با توجه به اين‌که در اين پژوهش براي گردآوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است، به منظور سنجش متغيرهاي پژوهش از مقياس ترتيبي استفاده شده است. به طوري که در مجموع از 32 گزاره دو طرفه براي بررسي نظرات مشتريان استفاده شده است. در اين رابطه در هر گزاره ميزان موافق بودن مشتريان شاخص مطرح شده در آن گزاره در يك مقياس پنج‌تايي (از ۱ به معناي كاملا مخالف تا 5 به معناي كاملا موافق) در خصوص دو وضعيت مطلوب و موجود بررسي شده است. كه مشتريان در وضع مطلوب ميزان مو افقت خود را با اين كه شرکت‌های برتر بیمه‌ای يا يك شرکت بیمه ايده‌آل داراي آن ويژگي هستند، ابراز مي‌كنند و در وضع موجود هم ميزان موافقت خود را با اين كه شرکت بیمه مورد بررسي داراي آن ويژگي است، ابراز مي‌كنند .در نهايت در 32 سؤال (گزاره) ميزان اهميت هر يك از ويژگي‌هاي مطرح شده از مشتريان در بازه اي بين ۱ تا 5 (از ۱ به معناي كاملا بي اهميت تا 5 به معناي كاملا با اهميت) پرسيده مي‌شود.                                           

  
و در پايان پرسشنامه طي يک پرسش باز از مشتريان خواسته شده است که ساير نيازها و انتظارات خود از خدمات بیمه ایران ذکر کنند.

3-8- روش تجزيه و تحليل داده‌ها
روش تجزیه و تحلیل داده‌های هر پژوهشی بر اساس ساختار پرسش‌ها، فرضیه‌ها‌، ماهیت داده‌ها و اهداف پژوهش انتخاب می‌شود. در این پژوهش نیز پس از جمع آوری کامل داده‌های پژوهش، داده‌های جمع‌آوری شده به نرم افزار SPSS انتقال داده شد و از آمار توصیفی برای تهیه انواع جداول و نمودارها جهت توصیف نمونه حاصل از جامعه آماری استفاده شده است. روش  تجزیه و تحلیل داده‌های این پژوهش برای پاسخ‌گویی به پرسش‌ها و آزمون فرضیات، آزمون کولموگروف- اسمیرنوف، روش آزمون میانگین (تی استیودنت)، آزمون توزیع دو جمله‌ای و آزمون فریدمن می‌باشد.
از آزمون کولموگروف- اسمیرنوف به منظور بررسی ادعای مطرح شده در مورد توزیع نرمال داده‌های یک متغیر مورد استفاده قرار گرفت. آزمون میانگین (تی استیودنت) جهت بررسی میانگین جامعه در سطح خطای α استفاده شد. آزمون توزیع دو جمله‌ای را برای بررسی تأثیر یا عدم تأثیر متغیرها استفاده کردیم و در نهایت از آزمون فریدمن برای اولویت‌بندی یا رتبه‌بندی متغیرها مورد استفاده قرار گرفت.
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