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 چکیده
هدف: در این پژوهش به بررسی عوامل بیرونی مؤثر بر رضایتمندی مخاطبان تأمین اجتماعی شعبۀ 
اسلامشهر پرداخته شد. عوامل برند، مکان، بازاریابی، کانال ها ی ارتباطی غیرحضوری، سازمان های 
مرتبط و خصوصیات فردی مخاطبان متغیرهای مستقل و رضایتمندی مخاطبان متغیر وابسته این 

تحقیق هستند. 

روش: روش پژوهش با توجه به هدف کاربردی از نوع پیمایشی است. جامعۀ مخاطبان شامل 240 
هزار نفر از بیمه شدگان و مستمری بگیران اصلی و تبعی تأمین اجتماعی شعبۀ اسلامشهر است. با 
استفاده از فرمول کوکران 384  نفر از این افراد با روش نمونه گیری تصادفی ساده به عنوان نمونۀ 
مورد بررسی انتخاب شده اند. ابزار گردآوری دیدگاه ها و نظرات در این تحقیق پرسشنامۀ لیکرتی بود 
و به وسیلۀ آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامه سنجیده و با توجه به مقدار آن )0.78( تأیید شده است. 

 ،GOF یافته ها و نتیجه: نتایج این تحقیق  نشان داد مدل پیشنهادی دارای برازش کلی قوی )مقدار
0.69(، کیفیت مناسب )CV-COM برای تمام سازه ها غیرمنفی( و اعتبار مدل ساختاری )بار عاملی 
هر گویه بر سازۀ مربوطه بزرگتر از بار عاملی همان گویه بر سازه های دیگر است( است. همچنین، بر 
اساس مدل ارائه شده، تأثیر عوامل کانال های ارتباطی غیرحضوری، بازاریابی و مکان بر رضایتمندی 
مخاطبان معنادار است )بارهای عاملی مربوط به گویه ها بزرگتر از 2.66 است( و عامل کانال های 
ارتباطی غیرحضوری در مقایسه با سایر عوامل بیشترین اثر را در رضایتمندی مخاطبان دارد)ضرایب 
بر  تمرکز  لذا  از سایر عوامل است(.  بزرگتر  ارتباطی غیرحضوری  برای عامل کانال های  بتا  مسیر 
گویه های مؤثر بر کانال های ارتباطی غیرحضوری می تواند راه گشای بسیاری از مشکلات پیشِ رو در 

بالابردن رضایتمندی مخاطبان تأمین اجتماعی شعبۀ اسلامشهر باشد.  
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  1. مقدمه
كليد اصلي حيات سازمان حفظ مشتريان رضايتمند است. رضايتمندي مشتري یکی از موضوعات 
مهم نظري و تجربي براي اكثر بازاريابان و محققان بازاريابي است که مي توان آن را به عنوان  جوهرۀ 
موفقيت در جهان رقابتي تجارت امروز در نظر گرفت. بنابراين اهميت رضايتمندي و حفظ  مشتري 
در تدوين استراتژي براي سازمان هاي مشتري مدار و بازارمدار را نمي توان دستِك م گرفت )هنینگ 
و تروا1، 1997(. به منظور افزايش رضايت مشتريان، سازمان های بسياري اقدام به معرفي محصولات 
و خدمات مبتكرانه اي نموده اند. اگرچه چنين ابداعاتي بارها توسط مؤسسات مختلف به کار بسته 
براي سازمان ها و مؤسسات عبارت  ماندگارتر  نشانگر آن است كه كي ديدگاه  نتایج حاصل  شده، 
است  كپی برداري  قابل  و  محسوس  كمتر  كه  مشتريان،  رضايت  بر  مؤثر  عوامل  بر  تمركز  از  است 

)منضورصادقی، 1392(. 

بسیاری از سازمان های دولتی و غیردولتی که تحت کنترل دولت قرار دارند، ورای سودآوری می بایست 
به سیاست ها و استراتژی های دولت برای راضی نگه داشتن اقشار جامعه توجه نمایند. از این میان 
سازمان تأمین اجتماعی به عنوان یک سازمان خدمت رسان و بزرگترین سازمان ارائه دهندۀ خدمات 
بیمه ای در کشور با تحت پوشش داشتن حدود نیمی از جمعیت جامعه، به طور مستقیم و غیرمستقیم 
نقش مهمی در احساس رضایت جامعه دارد که از درجۀ اهمیت فراوانی برخوردار است. از طرفی، 
و  مصارف  کاهش  درآمد،  افزایش  نظر  از  استراتژیک  و  مهم  اهداف  از  یکی  مخاطبان  رضایتمندی 

بالابردن وجه سازمان است که مدنظر مدیران ارشد سازمان تأمین اجتماعی قرار دارد. 

سازمان تأمین اجتماعی ایران به منظور ارائۀ خدمات غیرحضوری شبانه روزی و ساده سازی فرآیندهای 
اداری و بالابردن سطح آگاهی مخاطبان از قوانین و مقررات سازمان، اقدام به راه اندازی تلفن گویای 
ندای تأمین 142 و سامانۀ یکپارچۀ سازمان تأمین اجتماعی و سایت اطلاع رسانی سازمان نموده است.

با در نظر گرفتن تحقیقات انجام شده در حوزۀ رضایتمندی مخاطبان در سازمان ها، به ویژه سازمان 
تأمین اجتماعی و اینکه عمدۀ این تحقیقات به عوامل درون سازمانی پرداخته اند و بر اساس ساختار و 
نوع خدمت رسانی، درجۀ اهمیت عوامل مؤثر بر رضایتمندی در سازمان های مختلف می تواند متفاوت 
باشد. در این پژوهش به بررسی عوامل بیرونی مؤثر بر رضایت مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی در 

یکی از شعب پرمراجعۀ این سازمان )شعبه اسلامشهر( پرداخته شده است. 

1. Hennig and Thurau
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  2. مروری بر ادبیات پژوهش
پژوهش حاضر به منظور بررسی عوامل بیرونی مؤثر بر رضایتمندی مخاطبان شعبۀ اسلامشهر یکی 
از پرمراجعه ترین شعب سازمان تأمین اجتماعی بر اساس مدل پیشنهادی مبتنی بر عوامل بیرونی از 
جمله عوامل برند، مکان، بازاریابی، کانال ها ی ارتباطی غیرحضوری، سازمان های مرتبط و خصوصیات 
فردی مخاطبان که عموماً در خارج از حیطۀ تصمیم گیری و توانایی کنترل مستقیم توسط مدیران 

شعبه و کارکنان هستند، ایجاد شده است.

2-1. مبانی نظری
2-1-1. رضایتمندی مشتریان: سازمانهایی كه به رضايت مشتريان خود توجه دارند، اهميّت حفظ كي 
مشتري را در ماوراي هر مراجعه در نظر مي گيرند. آنها مشتريان را دارايي هایی ارزشمند مي دانند 
و از تمام كارمندان خود مي خواهند كه براي راضي نگه داشتن و ماندگارشدن مشتريان تمام تلاش 

خود را به کار گیرند )پيرز دان و همکاران،1381(.

رضایت مشتری از جمله اقدامات داخلی سازمان ها محسوب می شود که نمود جهت گیری ها به سمت 
نشان می دهد.  را  ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات  ارضای خواسته های مشتری است و جهت 
برای اینکه یک سازمان قادر باشد اندازه گیری رضایت مشتری را انجام دهد، باید مدل و روشی در 
و  باشد  برخوردار  و ساختاریافته ای  زیربنای مستحکم  از  که  به نحوی  نماید،  رابطه طرح ریزی  این 
شاخص هایی برای این منظور تنظیم نماید تا بتواند با استفاده از آن به ارزیابی و اندازه گیری بپردازد 

)اصل هاشمی، 1391(.

این است که مکانیسم و  اداری  ارباب رجوع در نظام  از تکریم  2-1-2. تکریم ارباب رجوع: منظور 
فرایند انجام کار و نحوۀ برخورد با ارباب رجوع به گونه ای باشد که ارباب رجوع احساس رضایتمندی 
)اصل  است  خدمات  کیفیت  و  خدمات  در  سرعت  از  عبارت  رضایتمندی  شاخص  مهمترین  کند. 

هاشمی، 1391(.

2-1-3. عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان: هزينۀ بالاي كسب مشتريان جديد موجب شده است كه 
مراحل اوليۀ ارتباط با مشتري جديد سودآور نباشد. تنها در مراحل بعدي از طريق كاهش هزينه با 
بهك ارگيري مشتري وفادار چنين رابطه اي سودآور خواهد شد. با اين وجود، به منظور افزايش رضايت 
مشتريان، سازمان های بسياري اقدام به معرفي محصولات و خدمات مبتكرانه اي نموده اند. اگرچه 
چنين ابداعاتي بارها توسط مؤسسات مختلف به کار بسته شده، نتایج حاصل نشانگر آن است كه كي 
ديدگاه ماندگارتر براي سازمان ها و مؤسسات عبارت است از تمركز بر عوامل مؤثر بر رضايت مشتريان، 

كه كمتر محسوس و قابل كپی برداري است )منصورصادقی، 1392(.
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به طور کلی عوامل مؤثر بر رضایتمندی به دو دستۀ عوامل درونی و بیرونی تقسیم می شوند. عوامل 
دروني عواملی هستند که در درون شعبه قرار دارند و مستقیماً با مشتری در ارتباطند. این عوامل 
درونی می تواند شامل عوامل کارکنان، میزان حق بیمه، امکانات فیزیکی، خدمت و فرآیندها در نظر 

گرفته شده باشد )منصورصادقی، 1392(.

منظور از عوامل برونی عواملی هستند که در خارج از حیطۀ تصمیم گیری مدیران شعبه قرار دارند و 
مدیران و کارکنان توانایی کمتری برکنترل این عوامل دارند و بیشتر به طور غیرمستقیم با مشتری در 
ارتباط هستند. این عوامل بیرونی با توجه به ادبیات و مبانی نظری مورد مطالعه، شامل عوامل مکان، 
تصویر برند، بازاریابی، کانال های ارتباطی غیرحضوری، سازمان ها و مؤسسات وابسته به سازمان تأمین 

اجتماعی، خصوصیات فردی مخاطب سازمان در نظر گرفته شدند )منصورصادقی، 1392(.

2-3-1-1. مكان: محل و مكان ارائه یكی از مباحث مهم در مدیریت و بازاریابی خدمات است؛ زیرا 
علاوه بر نقشی كه در محسوس و ملموس ساختن خدمت دارد، برای سرعت و سهولت مبادله در 
دستیابی به خدمات مهم است )فیاضی و جعفرپور، 1389(. سرمایه گذاری زیاد بعضی از سازمان های 
خدماتی از جمله بان كها و فروشگاه ها روی مكان و محل ارائۀ خدمت گویای اهمیت آن در بازاریابی 

خدمات است.

با در نظر گرفتن نیازهای شهروندان شهر می بایست مکان جغرافیایی شعبۀ سازمان تأمین اجتماعی، 
کارگزاری ها و شعب اقماری تابعه در مکانی واقع شده باشند که به آسانی در دسترس تمامی شهروندان 
قرار گیرد. همچنین، تعداد کارگزاری و شعب اقماری تابعه نیز در سهولت دسترسی می تواند مؤثر 
باشد. متراژ و وسعت مناسب ساختمان شعبه، فضای پارکینگ و فضای اداری نیز از جمله شاخص های 

موقعیت مکانی هستند که تابع تصمیمات شهری در خصوص ساختمان شعبه هستند.

2-3-1-2. تصویر برند: تصوير برند پديدۀ ساده ادراك است كه تحت تأثير فعاليت هاي شركت 
قرار مي گيرد. كلر تصوير برند را ادراك مصرفك ننده در مورد برند مي داند كه توسط تداعيات برند 
موجود در حافظه بازتاب ميي ابد )كلر1، 2003(. تصوير برند ادراك مشتري از يكفيتي است كه با نام 
برند در هم آميخته است )آكر و كلر2، 1990(. تصوير برند تصوير ذهني مصرفك ننده از تمام مجموعۀ 
برند است كه توسط شركت ايجاد شده است .مشتري تصويري را از تريكب تمام علائم ارسالي توسط 
برند شامل نام، علائم ظاهري، محصولات، تبليغات، پيام ها و اطلاعيه هاي رسمي و غيره در ذهن خود 
شكل مي دهد )هاگ3 و همكاران، 2000( ايشاك در بررسي هاي خود اثر مثبت تصوير برند بر وفاداري 

1. Keller
2. Aaker and Keller
3. Hogg
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مشتري را تأييد کرد )ايشاك1، 2012(. كرتو و برودي نيز در سال 2003 مدلي را براي وفاداري 
مشتري ارائه نمودند كه در آن مدل كيي از متغيرهاي اثرگذار بر وفاداري مشتري را تصوير برند معرفي 
كردند )كرتو و برودي2، 2007(. همچنين، نتايج تحقيقات نشان مي دهدكه تصوير مثبت برند ريسك 
ادرا كشدۀ مصرفك ننده در مورد برند را كاهش و سطح رضايت و وفاداري مصرفك ننده را افزايش 

مي دهد )هاگ و همكاران، 2000(.

به مخاطبان خود  و درمانی  اجتماعی  ارائۀ خدمات  اجتماعی در  تأمین  به سابقۀ سازمان  توجه  با 
تصویری در ذهن شهروندان از این سازمان شکل گرفته است.

از  گروه ها  و  افراد  آن  به وسيلة  كه  است  مديريتي  فرآيند  كي  بازاريابي  بازاريابي:    .3-1-3-2
طريق توليد و مبادلة كالا با كيديگر به امرتأمين نيازها و خواسته هاي خود اقدام ميك نند )كاتلر و 

آرمسترانگ، 1376(.

بازاريابي را مي توان بدين گونه توصيف كرد: فرآيندي براي شناسایي، پيش بيني، ايجاد و تأمين نيازها 
و خواست هايي كه مشتريان براي محصولات و خدمات دارند. دو پژوهشگر به نام هاي جوئل ايوانس و 

باري برگمن معتقدند كه بازاريابي شامل 9 وظيفۀ اصلي زير است: 

-1 شناسايي نيازهاي مشتري، -2 خريدن ملزومات يا تجهيزات، -3 فروختن محصولات يا خدمات، -4 
برنامه ريزي محصول و خدمت، -5 قيمت گذاري، -6 توزيع،  -7 تحقيقات بازاريابي،  -8 تجزيه وتحليل 

فرصت ها، -9 مسئوليت اجتماعي )فرد آر دیوید ، 1379(

داركر نيز هدف بازاريابي را فروش فراوان ذكر ميك ند. وي معتقد است كه هدف از بازاريابي اين است 
كه »مشتري را بشناسیم و نيازهاي او را درك كنيم به طريقي كه كالا يا خدمت با نيازهاي او منطبق 

باشد« )محب علمي و فرهنگي، 1375(.

استراتژی بازاریابی سازمان تأمین اجتماعی در جذب بیمه شدگان با نرخ آزاد و فاقد کمک دولت از 
جمله بیمۀ اختیاری و حِرف و مشاغل آزاد فاقد کمک دولت و همچنین، تلاش سازمان به ترغیب 

کارفرمایان برای پرداخت به موقع حق بیمه است.

بهینه سازی  به منظور  اجتماعی  تأمین  سازمان  غیرحضوری:   ارتباطی  کانال های   .4-1-3-2
آنها  ارتباطی غیرحضوری متعددی استفاده می کند که مهم ترین  از کانال های  با مشتریان  ارتباط 
عبارتند از تلفن گویای ندای تأمین 142، سامانۀ یکپارچۀ سازمان تأمین اجتماعی، سایت اطلاع رسانی 

تأمین اجتماعی.

1. Ishaq
2. Cretu and Brodie
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پرداخت  برگ  دریافت  کارفرمایان،  لیست  ارسال  )برای  اجتماعی  تأمین  سازمان  یکپارچۀ  سامانۀ 
حق بیمه و ...( و تلفن گویای سازمان تأمین اجتماعی به منظور ارائۀ خدمات غیرحضوری شبانه روزی 
و ساده سازی فرآیندهای اداری و بالابردن سطح آگاهی مخاطبان از قوانین و مقررات سازمان ایجاد 
شده است.  مخاطبان سازمان می توانند از طریق تماس با شمارۀ ۱۴۲ علاوه بر دریافت اطلاعات مورد 
نیاز خود، سؤال خویش را درسیستم ثبت و از طریق دریافت کد رهگیری ظرف مدت ۲۴ ساعت 
با تماس مجدد جواب پرسش خود را دریافت کنند. سایت اطلاع رسانی تأمین اجتماعی  نیزآخرین 
اخبار، اطلاعات و راهنمایی های مورد نیاز مخاطبان سازمان را ارائه  و زمینۀ ارتباط با سازمان را برای 

مشتریان فراهم می کند.

مدیریت ارتباط با مشتری یک راهبرد تجاری برای ارزش دوسویه است که تمام جوانب مشخصات 
مشتری را شناسایی می کند، دانش مشتری را به وجود می آورد، روابط را با مشتری شکل می دهد 
و برداشت آنها را دربارۀ محصولات با خدمات سازمان ایجاد می کند. اجرای صحیح مدیریت ارتباط 
با مشتری در بسیاری از سازمان ها موجب افزایش توان رقابتی،  افزایش درآمد و کاهش هزینه های 
عملیاتی خواهد شد. لذا در دنیای کنونی سازمان هایی موفق خواهند بود که بتوانند رضایت مشتریان 
خود را بیشتر تأمین کنند؛ چراکه مشتری مهم ترین دارایی هر سازمان است )حسینی هاشم زاده، 1388(

وظایف  دارای  اجتماعی  سازمان تأمین  اجتماعی:  تأمین  سازمان  به  وابسته  مؤسسات  و  سازمان ها 
عمده در دو بخش بیمه  اي و درمانی است که برای اجرای وظایف خود تشکیلات مرکزی و واحدها، 
شعب و نمایندگی ها و مراکز درمانی و بیمارستانی،کلینیک، پلی کلینیک و دی کلینیک در تهران 
و شهرستان ها دارد. علاوه بر این،   فعاليت هاي سرمايه گذاري سازمان از طريق ادارۀ شبكۀ اقتصادي 
متشكل از شركت ها و مؤسسات توليدي، بازرگاني، خدماتي و بانكي در جهت دستيابي به اهداف 

صورت مي پذيرد.

3-3-1-5. خصوصیات فردی مخاطب: در گذشته توجه بنگاه های تجاری بر بالابردن کیفیت 
به  او است.  به مشتری و شناخت دقیق تر  توجه  امروز دنیای  اما دنیای  بود؛  فرآیندها  اثربخشی  و 
همین خاطر، بازاریابی رفتاری و شناخت دقیق مفهوم مشتری و انواع آن اهمیت زیادی در میان 
نظریه پردازان و صاحبان کسب وکار پیدا کرده و امروزه شرکت های بزرگ هزینه های هنگفتی را فقط 
در بخش خدمات مشتریان و تحقیقات رفتاری متمرکز کرده اند. شناخت مفهوم مشتری و تعمیق در 
آن منجر به تعیین جامعۀ  هدف می شود. این جامعه به گروه های کوچک تر تقسیم و در نهایت، نیاز 

بخشی از آن )با توجه به ظرفیت های سازمان( ارضا می شود.

نیازهای مشتری بیانگر نوعی احساس محرومیت وکمبودند که او را به انجام فعالیتی خاص جهت 
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رفع کردن آن احساس کمبود ترغیب می کند )کاتلر و کلر1، 2011( 

بر همین اساس توجه به ویژگی های مخاطبان از نظر وضعیت اقتصادی و وضعیت جسمی در این 
تحقیق مورد توجه قرار گرفته است.

2-2. پیشینۀ تجربی تحقیق
و  پژوهشگران  توجه  مورد  بسیار  که  است  موضوعاتی  از  مخاطبان  رضایت  با  مرتبط  موضوعات 
سازمان های مختلف قرار گرفته است. در اين قسمت مروری بر برخی تحقيقات انجام شدۀ داخلی و 

خارجی به عمل می آید. 

مور در تحقيقی تحت عنوان »رخدادهای اجتماعی و رفتار مصرف کننده«، نقش تلاش کارمند بر 
رضایت مندی نسبت به خدمات را بررسی مي کند که چگونه يک جنبۀ خدمت، يعنی تلاش کارمند 
و  تلاش  بين  قوی  و  مثبت  رابطۀ  يک  تحقيق  در طول  دارد.  تأثير  رضايت مندی مصرف کننده  بر 
رضایت مندی مشاهده گرديده که به طور کلی می توان گفت هنگامی که مشتری متوجه تلاش کارمند 
شود، به آن ارزش می دهد و آن را درک می کند و ديگر اينکه سيستم ارتباطی مؤثر تلاش کارمند 

موضوع مهمی برای کارمندان شرکت های خدماتی است )مور1991،2(.

پل در تحقيقی تحت عنوان »بازاريابی، کيفيت و رضايت مندی مشتری در بازار خدمت صنعتی« 
صنعت راه آهن را مطالعه کرده است. با استفاده از خط راه آهن و مشتريان، روابط بين بازاريابی مديريت 
کيفيت و رضايت مندی آشکار می شوند. نتيجه اينکه بازاريابی به عنوان يک عامل تأثيرگذار عمده بر 
رضايت مندی مشتری همراه با مديريت کيفيت، به يک ترکيب مهمی تبديل می شوند. دو راهبرد، يکی 
فرهنگ و ديگری کنش ها و اعمال با يکديگر، سطوح بايلای از رضايت مندی را برای مشتريان صنعتی 

ايجاد می کند )پل3، 1994(.

هامر نيز پيرامون رضايت مندی از خدمات تحقيق کرد. وی بيان می کند اغلب تحقيقاتی که تحت 
پوشش تحقيقات مربوط به خدمات قرار دارند، با کيفيت خدمات دريافتی سروکار داشته اند. هامر در 
اين تحقيق به طور تجربی انتظارات و نقش آن را به عنوان نقطۀ مرجعی در فرآيند شکل گيری خدمات 
دريافتی مطالعه می کند . نتایج مطالعات وی نشان می دهد: اول اينکه عملياتی کردن ساختار انتظارات 
در اين مطالعه در سه سطح گسترش میي ابد تا نشان دهد که سه سطح عملياتی کردن بر حسب 
توانایی اش برای پيش بينی کيفيت خدمات دريافتی نسبت به يک يا دو سطح عملياتی کردن ارجحيت 

1. Kotler and Keller
2. Mohr
3. Paul
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دارند. دوم اينکه نشان دهد انتظارات به علت جايگاهشان به عنوان نقطۀ مرجع تأثير مهم و پيچيده ای 
بر ارزيابی کيفيت خدمات دارند. سوم اينکه اين پژوهش عملياتی کردن جديدی از کيفيت خدمات 

دريافتی، يعني عملياتی کردن ارزشيابانه را پيشنهاد می کند )هامر1، 1996(.

اندروود در يک سازمان خدماتی بزرگ بين المللی تأثير بازخورد و تعقيب را بر رضايت مشتری مطالعه 
کرده است. هدف اين مطالعه سنجش سودمندی و اثربخشی خدمات کارمندان براساس اندازه  های 
خاصی  رفتارهای  که  مي دهد  نشان  تحقيق  نتـايج  است.  کارمندان  آن  از  مشتريان  رضايت مندی 
معيارهای رضايت مندی  براساس  رفتارها  اين  پيش بينی کنندۀ رضايت مشتری هستند.   تبيین گر 
شغلی در ارتباط با کارمندان خدماتی، سازمان خدماتی و همچنين، رفتار آنها مشخص می شوند. 

مشتری هایی که دنبال کار خود بودند، رضايت بيشتری داشتند )اندروود2، 1998(.

ايمان و احمدی در تحقيق خود با عنوان »ميزان و عوامل مؤثر در رضايت خدمات گيرندگان گمرک 
ايران در استان فارس« در سال 1380 به اين نتيجه رسيدند که تغييرات بنيادی در زمينۀ قوانين 
و مقررات دست وپا گير گمرک الزامی است و همچنين، تغييرات در قوانين واردات و صادرات و.... 

ضروری است )ایمان و احمدی، 1380(.

سهیلا دستی در تحقیقی با عنوان »بررسی ميزان رضايت بيماران از مراقبت های پرستاری و انتظارات 
آنها از کادر پرستاری در کرمانشاه« به این نتیجه رسید که در مجموع 5 درصد از واحدهای مورد 
مطالعه در رابطه با نيازهای خود از کادر پرستاری دارای انتظارات کم و 31/5 درصد بدون انتظار و 
18/5 درصد دارای انتظارات زياد هستند، که بين انتظارات و ميزان رضايت بيماران از هر دو بعد 

جسمی و روانی و اجتماعی، همبستگی معنی دار وجود دارد )دستی سهیلا، 1375(.

بر  مؤثر  سازمانی  برون  و  درون  عوامل  رتبه بندی  و  شناسایی  به  تحقیقی  در  صادقی  منصور  علی 
جلب رضایت مشتریان )در بانک آینده( پرداخته است. نتایج این تحقیق گویـای مؤثـربـودن عوامـل 
فيزیکـی،  امکانات  )محصـول(،  خدمت  کارکنان،  قيمـت،  اولویـت،  ترتيـب  به  درونـی  پنـج گانـۀ 
فرآیندهـا و همچنین، عوامل چهارگانۀ بيرونـی، مکان، برنـد )تصویـر(، بازاریابـی، کانال هـای ارتباطـی 

غيرحضـوری بر جلب رضایت مشتری است )منصور صادقی، 1392(.

مجتبی مهراب پور در تحقیقی به بررسی عوامل درون و برون سازمانی مؤثر بر وفاداری مشتریان در 
شعب بانک های انصار و سامان پرداخته است. نتایج به دست آمده از این تحقیق گویای مؤثربودن 
ارائۀ خدمات، کیفیت  عوامل چهارگانۀ درونی رضایت از کارکنان، رضایت از قیمت گذاری، سرعت 
کانال های  رابطه مند،  بازاریابی  )تصویر(،  برند  مکان،  بیرونی  چهارگانۀ  عوامل  همچنین،  و  خدمات 

1. Hamer
2. Underwood
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ارتباطی برای وفاداری مشتریان است )مهراب پور، 1397(.

رسول اف و همکاران در تحقیقی به شناسایی سطوح نیازها و عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان، پیش 
نیازی برای اصلاحات ساختاری در نظام بانکی  در بانک کشاورزی پرداخته است. عوامل تأثیرگذار با 
توجه به نتایج این تحقیق به ترتیب اولویت عبارتند از 1. طرز رفتار و نحوۀ برخورد کارکنان شعب 
با مشتریان بانک، 2. جوابگویی، 3. سود و تسهیلات، 4. سرعت در کار، 5. کیفیت ارائۀ خدمات، 6. 

موقعیت مکانی و 7. کیفیت ارسال حواله ها )رسول اف و همکاران، 1380(.

  3. روش تحقیق
هدف از انتخاب روش پژوهش کمک به پژوهش گر است که هرچه سريع تر، دقيق تر، آسان تر و ارزان تر 
به پاسخ هاي احتمالي دست یابد. اين امر به اهداف و ماهيت موضوع پژوهش و امکانات اجرايي محقق 
اینجا به طور كلي به معرفي اهداف و فرضیات، جامعه و نمونۀ آماری، رو شهای  بستگي دارد. در 
نمونه گیری و حجم نمونه، رو شهای پژوهش، نحوۀ گردآوری اطلاعات و ابزارهای مربوط به آن و مدل 

مفهومی پژوهش توجه شده است.

1-3. اهداف و فرضیات
در این تحقیق اهداف زیر مدنظر هستند:

1. بررسی عوامل بیرونی مؤثر بر رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی شعبۀ اسلامشهر

اجتماعی  تأمین  سازمان  مخاطبان  رضایت مندی  بر  مؤثر  بیرونی  عوامل  اولویت بندی   .2
شعبۀ اسلامشهر

در تحقیق حاضر در راستای اهداف اصلی تحقیق، فرضیاتی به صورت زیر طراحی شد:

اجتماعی شعبۀ  تأمین  سازمان  مخاطبان  رضایت مندی  میزان  بر  مکانی شعبه  موقعیت  فرضیۀ 1( 
اسلامشهر اثر دارد. 

فرضیۀ2( تصویر برند شعبه بر میزان رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی شعبۀ اسلامشهر 
اثر دارد. 

فرضیۀ 3( استراتژی های بازاریابی سازمان بر میزان رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی 
شعبۀ اسلامشهر اثر دارد. 

فرضیۀ 4( کانال های ارتباطی غیرحضوری سازمان بر رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی 
شعبۀ اسلامشهر اثر دارد. 
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میزان  بر  اجتماعی  تأمین  سازمان  به  وابسته  سازمان های  سوی  از  خدمت  ارائۀ  نحوۀ   )5 فرضیۀ 
رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی شعبۀ اسلامشهر اثر دارد. 

فرضیۀ 6( ویژگی های فردی مخاطب بر میزان رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی شعبۀ 
اسلامشهر اثر دارد. 

فرضیۀ 7( کانال های ارتباطی غیرحضوری سازمان بیشترین اثر را بر رضایت مندی مخاطبان سازمان 
تأمین اجتماعی شعبۀ اسلامشهر دارد.

2-3. انتخاب روش تحقیق
این تحقیق از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها از نوع تحقیقات 
پیمایشی و از نظر روش تحلیل داده ها از نوع همبستگی محسوب می شود.  با توجه به اینکه در این 
تحقیق داده های مورد نظر از طریق پاسخ به پرسشنامۀ لیکرتی 19 پرسشی پایا )مقدار معیار آلفای 
کرونباخ، 0.78( از سوی مخاطبان تأمین اجتماعی شهرستان اسلامشهر در استان تهران صورت گرفته 
است و هدف از آن بررسی و تحلیل مدل مفهومی عوامل بیرونی مؤثر بر رضایت مندی مخاطبان است، 

از روش تحلیل مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. 

جامعۀ آماری شامل 240 هزار نفر از بیمه شدگان و مستمری بگیران اصلی و تبعی تحت پوشش شعبه 
است. در این پژوهش از روش نمونه گیری تصادفی ساده در خصوص مخاطبان استفاده شده و حجم 

نمونه از طریق فرمول کوکران برابر با 384 برآورد شده است.   

در پرسشنامه های به کارگرفته شده در این پژوهش، از آنجا که سؤالات از مقیاس های نسبی بهره مند 
بودند، مبادرت به استفاده از طیف پنج گزینه ای لیکرت شد و بدین ترتیب، اطلاعات کیفی و ناپارامتریک 

با مقادیر کمّی و عددی تعبیرشدند و در محاسبه ها ملاک عمل قرارگرفت. 

برای ارزیابی روایی و اعتبار مدل های اندازه گیری از روایی همگرا یا پایایی و روایی واگرا یا تشخیصی، 
برای ارزیابی روایی و اعتبار مدل ساختاری از ضرایب مسیر بتا، ضرایب استانداردشدۀ مسیرهای مربوط 
به فرضیه ها و مقادیر واریانس تبیین شده، برای بررسی کیفیت مدل اندازه گیری و ساختاری از شاخص 
بررسی اعتبار اشتراک و ضریب استون-گیسر)اعتبار حشو یا افزونگی(، برای بررسی مدل و ارتباط بین 
متغیرهای مدل از روش معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مجزورات جزئی Pls استفاده شده است. 
همچنین، جهت بررسی نرمال بودن داده ها، قانون قوی اعداد بزرگ، از آزمون T تک نمونه ای جهت 

آزمون فرضیات اصلی و فرعی در مدل استفاده گردیده است. 
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3-3. مدل مفهومی تحقیق
در الگوی ترکیبی این پژوهش، اثرعوامل بیرونی، برند، مکان، بازاریابی، کانال های ارتباطی غیرحضوری 
به عنوان متغیرهای مستقل و متغیر رضایت مندی مخاطبان به عنوان متغییر وابسته در نظر گرفته 
شده اند )منصورصادقی، 1392( و عوامل سازمان های مرتبط و خصوصیات فردی مخاطبان با توجه به 

ساختار سازمان تأمین اجتماعی و نظر خبرگان امر به مدل اولیه اضافه گردید. 

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

 

          
       

      
      

    

    

         

         
            

           
      

        
    

 4. تجزیه وتحلیل داده ها و یافته های پژوهش

4-1. انتخاب روش تحقیق
این تحقیق از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از نظر روش گردآوری داده ها از نوع تحقیقات 
پیمایشی و از نظر روش تحلیل داده ها از نوع همبستگی محسوب می شود. براي جمع آوري ديدگاه هاي 
که  آنجا  از  به کارگرفته شده  پرسشنامه های  در  است.  استفاده گرديده  پرسشنامه  ابزار  از  مخاطبان 
پرسش ها )19 پرسش( از مقیاس های نسبی بهره مند بودند، مبادرت به استفاده از طیف پنج گزینه ای 
لیکرت شد )گزینه ها شامل طیف از خیلی کم تا خیلی زیاد است( و بدین ترتیب، اطلاعات کیفی و 
ناپارامتریک با مقادیر کمّی و عددی تعبیر شدند و در محاسبه ها ملاک عمل قرارگرفتند. همچنین، 
برای بررسی و تحلیل مدل مفهومی عوامل بیرونی مؤثر بر رضایت مندی مخاطبان از روش تحلیل 

مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. 
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جامعۀ آماری مخاطبان  شامل 240 هزار نفر از بیمه شدگان و مستمری بگیران اصلی و تبعی تحت 
پوشش شعبه است و حجم نمونۀ تصادفی ساده از طریق فرمول کوکران برابر با 384 برآورده شده است.

4-2. تجزیه وتحلیل داده ها
برای پاسخ گویی به پرسش های پژوهش و نتیجه گیری از رو شهای آماری از جمله روش معادلات 
ساختاری و آزمون های متفاوت با استفاده از نرم افزار Smart-Pls  به نحوی که ذکر می شود، استفاده گردید:

برای ارزیابی روایی و اعتبار مدل های اندازه گیری از روایی همگرا یا پایایی و روایی واگرا یا تشخیصی، 
برای ارزیابی روایی و اعتبار مدل ساختاری از ضرایب مسیر بتا، ضرایب استانداردشدۀ مسیرهای مربوط 
به فرضیه ها و مقادیر واریانس تبیین شده، برای بررسی کیفیت مدل اندازه گیری و ساختاری از شاخص 
بررسی اعتبار اشتراک و ضریب استون-گیسر )اعتبار حشو یا افزونگی(، برای بررسی مدل و ارتباط 
بین متغیرهای مدل از روش معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مجزورات جزئی Pls و برای بررسی 
برازش کلی مدل از معیار روایی تشخیص و اعتبار مدل GOF استفاده شده است. همچنین، جهت 
بررسی نرمال بودن داده ها، قانون قوی اعداد بزرگ و از آزمون T تک نمونه ای جهت آزمون فرضیات 

اصلی و فرعی در مدل استفاده گردیده  است.

4-2-1.  تحلیل مدل مفهومی به روش مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد مؤلفه محور

منظور از تحلیل برازش مدل این  است که تا چه حد یک مدل با داده های مربوطه سازگاری و توافق دارد. 
لذا در اینجا به ارزیابی برازش مدل مفروض پژوهش پرداخته می شود تا از سازگاری آن با داده های 

پژوهش اطمینان حاصل گردد.

4-2-1-1. مدل مربوط به عوامل بیرونی مؤثر بر رضایت مندی مخاطبان

مدل  سازه های  از  هریک  به  مربوط  پرسشنامه(  در  مندرج  )پرسش های  گویه های  اضافه کردن  با 
مفهومی، مدل مربوط به عوامل بیرونی مؤثر بر رضایت مندی مخاطبان ایجاد می گردد.
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شکل 2. مدل مربوط به عوامل بیرونی موثر بر رضایت مندی مخاطبان

جدول 2. سازه ها و گویه های مدل

شرحمتغیر آشکار)گویه(نوع متغیرمتغیر پنهان )سازه(

مستقلبرند

VAR1اعتبار شعبه

VAR2خو شنامی در ارائۀ خدمات

VAR3تصور ذهنی مخاطبان

مستقلمکان

VAR4موقعیت جغرافیایی

VAR5متراژ و وسعت مناسب

VAR6تعداد گارگزاری و شعب اقماری

مستقلبازاریابی
VAR7استراتژی ها در جذب بیمۀ اختیاری و مشاغل آزاد

VAR8 استراتژی ها در ترغیب کارفرمایان جهت پرداخت

مستقلخصوصیات فردی
VAR9وضعیت اقتصادی

VAR10وضعیت جسمی
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شرحمتغیر آشکار)گویه(نوع متغیرمتغیر پنهان )سازه(

مستقلسازمان های مرتبط
VAR11 سازمان ها و شرکت های وابسته به سازمان

VAR12بانک رفاه کارگران

کانال های ارتباطی 
مستقلغیر حضوری

VAR13142 تلفن گویای ندای تأمین

VAR14سامانۀ یکپارچۀ سازمان تأمین اجتماعی

VAR15سایت اطلاع رسانی سازمان تأمین اجتماعی

رضایت مندی 
وابستهمخاطب

VAR16خلق وخوی مخاطب

VAR17رضایت از خدمات سایر دستگاه های مرتبط

VAR18خدمات غیرحضوری

VAR19مشوق ها و بخشودگی های سازمان

4-2-1-2. بررسی برازش مدل

پیش  از اطمینان نهایی به ابزارهای اندازه گیری و به کارگیری آنها در مرحلة اصلی جمع آوری داده ها 
ضرورت دارد که پژوهش گر ازطریق علمی اطمینان نسبی لازم  را نسبت به روابودن به کارگیری ابزار 

موردنظر و معتبربودن آن پیدا کند. 

4-2-1-2-1. روائي )اعتبار( ابزار سنجش

برای تعیین روایی پرسشنامه ابتدا با استفاده از راهنمایی های استاد راهنما و مشاور به بررسی سؤالات 
پرداخته  شد و نظرات ایشان اعمال گردید. سپس با به کارگیری معیار گیفن اشتراب هریک از سؤالات 
و سازه ها مورد بررسی قرارگرفت. لازم به ذکر است گیفن و اشتراب1 توصیه می کنند که گویه های یک 
سازه باید بیشترین بار عاملی را بر سازه خود داشته باشد. یعنی بار مقطعی کمتری بر سازه های دیگر 
داشته باشد. آنها پیشنهاد می کنند که بار عاملی هر گویه بر روی سازه مربوط به خود باید حداقل 0.1 

بیشتر از بار عاملی همان گویه بر سازه های دیگر باشد. 

سازه ها  گویه های  تمامی  تحقیق  این  در  اشتراب  و  گیفن  معیار  از  به دست آمده  نتایج  به  توجه  با 
بیشترین بار عاملی را بر سازۀ خود دارندکه نشانۀ تأیید روایی تشخیص و اعتبار مدل ساختاری است.

1. Gefen & Steraub

ادامۀ جدول 2.
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4-2-1-2-2. پايایي پرسشنامه )اعتماد(

پايايي  سنجش  به منظور  پژوهش  این  در  دارد.  وجود  پایایی  سنجش  برای  مختلفی  رو شهای 
پرسش ها يک نمونة اوليه شامل31 پرسشنامة پيش آزمون توزیع  شد و سپس، با استفاده از داده هاي 
به دست آمده از پرسشنامه، ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ توسط نرم افزار اسمارت پی-

ال-اس1  محاسبه گردید. 
جدول 3. آلفای کرونباخ

آلفای کرونباخمتغیر پنهانآلفای کرونباخ2متغیر پنهان

0.7بازاریابی0.8رضایت  مندی مخاطب

0.7خصوصیات فردی0.9برند

0.7سازمان های مرتبط0.9کانال  های ارتباطی غیرحضوری

--0.8مکان

با توجه به نتایج به دست آمده، آلفای کرونباخ در تمام موارد بزرگتر از 0.7 است  و میانگین آن برابر 
0.78 است که می توان نتیجه گرفت از نظر پایایی مدل اندازه گیری مناسب است. 

4-2-1-2-3. بررسی کیفیت مدل

مدل  قابل قبول  و  مناسب  کیفیت  نشانگر  ساختاری3  مدل  کیفیت  شاخص های  غیرمنفی  مقادیر 
اندازه گیری و ساختاری هستند. 

جدول 4. شاخص کیفیت مدل

SSO/1-SSEسازه

رضایتمندی مخاطب0.44

برند0.57

کانال های ارتباطی غیر حضوری0.59

مکان0.37

بازاریابی0.36

خصوصیات فردی0.32

سازمان های مرتبط0.26

1. Smart pls
2. Cronbachs Alpha
3. CV-COM
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 ،SSE مجموع مجذورات مشاهدات برای هر بلوک متغیر پنهان )سازه( و ،SSO با توجه به جدول فوق که
 ، 1-( SSE/SSO) ،مجموع مجذور خطاهای پیش بینی برای هر بلوک متغیر پنهان )سازه( و همچنین
شاخص اعتبار اشتراک یا CV-COM را نشان می دهد و با عنایت به اینکه تمامی مقادیر شاخص اعتبار 

اشتراک مثبت می باشند، کیفیت مدل مناسب است. 

4-2-1-2-4. برازش کلی مدل

حاصل ضرب ميانگين شاخص اشتراكي1 در ميانگين واريانس استخراجي متغيرهاي مدل را محاسبه 
قابل   GOF از معيار برازش كلي مدل است كه  تعيينك نندۀ  از آن جذر مي گيريم. عدد حاصله  و 

محاسبه است. 
جدول 5 . برازش کلی مدل

)R2(واریانس استخراجی شاخص اشتراکی سازه

0.72 0.44 رضایت مندی مخاطب

- 0.57 برند

- 0.59 کانال های ارتباطی غیرحضوری

- 0.37 مکان

- 0.36 بازاریابی

- 0.32 خصوصیات فردی

- - سازمان های مرتبط

0.72 0.66 میانگین

مقادير استاندارد براي اندازه گيري برازش كلي مدل به قرار زیر است:

1. کمتر از 0.01 ضعيف 

2. بین 0.01 و 0.25 متوسط 

3. بزرگتر از 0.36 قوي
𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 = √𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐 ∗ 𝑅𝑅2 

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 = √0.66 ∗ 0.72 = 0.69 
 

با توجه به نتیجه به دست آمده، برازش کلی مدل قوی است. 

1. Communality
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4-2-2. آزمون مدل ساختاری)فرضیه های پژوهش(
4-2-2-1. آزمون تی تک نمونه ای )بررسی اثر گویه ها بر سازه های متناظر(

برای این منظور از مقادیرt  مربوط به آزمون بوت استراپ )بارهای عاملی( استفاده می کنیم. در این 
آزمون هرگاه تعداد نمونه بیش از 120 باشد، مقادیر مربوط به هر گویه اگر بزرگتر از 1.96 باشد، اثر 
آن گویه بر سازۀ متناظر خود در سطح معنی داری 0.05 معنی دار بوده و اگر بیشتر از 2.66 باشد، 
در سطح 0.01 معنی دار می باشد. در این پژوهش هنگام اجرای آزمون بوت استراپ 200 نمونه روی 

نمونۀ 384 تایی اصلی ساخته می شود.

با توجه به خروجی به دست آمده از اجرای آزمون ملاحظه می گردد که تمامی بارهای عاملی مربوط به 
گویه ها بزرگتر از 2.66 هستند. لذا اثر تمامی گویه ها بر سازه های متناظر خود در سطح معنی داری 

0.01، معنی دار است.

4-2-2-2. ضرایب استانداردشدۀ مسیرهای مربوط به فرضیه ها )معنی داری ضرایب مسیر(

نتايج روابط معني داري بين متغيرهاي مدل و فرض هاي تحقيق در جدول ذيل قابل مشاهده است. 

جدول 6. ضرایب استاندارد شده مسیرهای مربوط به فرضیه ها

سازمان های 
مرتبط

خصوصیات 
فردی

بازاریابی مکان کانال های ارتباطی غیر 
حضوری

برند سازه

1.56 0.34 6.19 7.14 10.23 1.35 رضایت مندی مخاطب

با توجه به نتایج آزمون داریم:

1. اثر سازه های کانال های ارتباطی غیرحضوری، مکان و بازاریابی در سطح 01 معنی دار است؛ زیرا 
برای تمامی آنها آماره t بزرگتر از 2.66 می باشد.

2. اثر سازۀ برند بر رضایت مندی مخاطب، خصوصیات فردی و سازمان های مرتبط در سطح 0.05 
معنی دار نیست؛ زیرا برای آنها آماره t کوچکتر از 1.96 است.

Beta 4-2-2-3. بررسی میزان اثر متغیرها بر یکدیگر با ضرایب مسیر

Beta جدول 7 .  ضرایب مسیر

سازمان های 
مرتبط

خصوصیات 
فردی

بازاریابی مکان کانال های ارتباطی
 غیرحضوری

برند سازه

-0.054 -0.01 0.33 0.31 0.40 0.05 رضایت مندی مخاطب
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بر  مؤثر  سازه های  بین  در  مکان  بازاریابی،  غیرحضوری،  ارتباطی  کانال های  سازه های  بنابراین 
رضایت مندی مخاطبان به ترتیب بیشترین تا کمترین اثر را رضایت مندی مخاطبان در تأمین اجتماعی 

شعبۀ اسلامشهر دارند.  

4-2-2-4. مقادیر R2 )واریانس تبیین شده(:

جدول 8 . واریانس تبیین شده

R Square سازه

0.72 رضایت مندی مخاطب

نتیجۀ حاصل حاکی از آن است که سازه های برند، مکان، بازاریابی، کانال های ارتباطی غیرحضوری، 
سازمان های مرتبط، خصوصیات فردی مخاطبان 72 درصد از تغییرات سازۀ رضایت مندی مخاطبان 

را تبیین می کنند. 

 5. بحث و نتیجه گیری

5-1. نتایج
با توجه به معنی داری اثر سازه ها بر یکدیگر تصمیم گیری در مورد فرضیه های پژوهش به صورت زیر است. 

جدول 9. نتایج فرضیه های پژوهش

نتیجهفرضیهنوع فرض

موقعیت مکانی اثر معناداری بر رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی شهرستان فرضیة اول
اسلامشهر، استان تهران دارد. 

تأیید

تصویر برند اثر معناداری بر رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی شهرستان اسلامشهر فرضیة دوم
استان تهران دارد. 

رد

استراتژی های بازاریابی سازمان اثر معناداری بر برند اثر معناداری بر رضایت مندی مخاطبان فرضیة سوم
سازمان تأمین اجتماعی شهرستان اسلامشهر استان تهران دارد. 

تأیید

فرضیة 
چهارم

کانالهای ارتباطی غیر حضوری اثر معناداری بر رضایتمندی مخاطبان سازمان تامین اجتماعی 
شهرستان اسلامشهر، استان تهران دارد. 

تأیید

فرضیة 
پنجم

نحوۀ ارائۀ خدمت از سوی سازمان های وابسته اثر معناداری بر رضایت مندی مخاطبان سازمان 
تأمین اجتماعی شهرستان اسلامشهر استان تهران دارد. 

رد

فرضیة 
ششم

ویژگی های فردی مخاطبان اثر بر رضایت مندی مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی شهرستان 
اسلامشهر استان تهران دارد. 

رد

فرضیۀ 
هفتم

کانال های ارتباطی غیرحضوری بیشترین اثر را نسبت به سایر عوامل بیرونی مؤثر، بر 
رضایت مندی مخاطبان دارد. 

تائید
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همینطور  با توجه به نتایج به دست آمده از ضرایب مسیر Bete، سازه کانال های ارتباطی غیرحضوری 
بیشترین اثر را بر سازۀ رضایت مندی مخاطبان در مقایسه با سازه های مکان و بازاریابی دارد. همچنین، 
بر اساس نتایج حاصل از مقادیر R2 )واریانس تبیین شده(، سازه های مؤثر بر رضایت مندی مخاطبان 
فردی  خصوصیات  و  مرتبط  سازمان های  غیرحضوری،  ارتباطی  کانال های  بازاریابی،  مکان،  )برند، 

مخاطبان( 72 درصد از تغییرات سازۀ رضایت مندی مخاطبان را پیش بینی می کنند. 

5-2. مقایسۀ پژوهش حاضر با سایر پژوهش ها

پژوهش حاضرپژوهش  های انجام شده 

نتیجۀ پژوهش حاضرنتیجهعنواننویسنده

پل 1994

بازاريابی، کيفيت و 
رضايت مندی مشتری 

در بازار خدمت 
صنعتی

بازاريابی به عنوان يک عامل تأثير گذار 
عمده بر رضايت مندی مشتری مطرح است.

در پژوهش حاضر تأثیر بازاریابی بر 
رضایت مندی تأیید شده است، ولی 
بیشترین اثر به ترتیب مربوط به 
کانال های ارتباطی غیرحضوری و 

موقعیت مکانی است.

علی منصور 
صادقی 1392

شناسایی و رتبه بندی 
عوامل درون و برون 

سازمانی مؤثر بر جلب 
رضایت مشتریان )در 

بانک آینده(

عوامـل درونـی، به ترتيـب اولویـت، 
قيمـت، کارکنان، خدمت )محصـول(، 

امکانات فيزیکـی ، فرآیندهـا و همچنین، 
عوامل بيرونـی، مکان، برنـد )تصویـر(، 

بازاریابـی،  کانال هـای ارتباطـی 
غيرحضـوری بر جلب رضایت مشتری مؤثر 

هستند.

در پژوهش حاضر اثر برند بر 
رضایت مندی رد شده است، ولی 
به ترتیب الویت اثر کانال های 
ارتباطی غیرحضوری، موقعیت 

مکانی و بازاریابی مورد تأیید قرار 
گرفته است. 

مجتبی 
مهراب پور 

1397

بررسی عوامل درون 
و برون سازمانی مؤثر 
بر وفاداری مشتریان 
درشعب بانک های 

انصار و سامان

عوامل درونی رضایت از کارکنان، رضایت از 
قیمت گذاری، سرعت ارائۀ خدمات، کیفیت 
خدمات و همچنین عوامل بیرونی مکان، 

برند )تصویر(، بازاریابی رابطه مند، کانال های 
ارتباطی برای وفاداری مشتریان مؤثر است.

در پژوهش حاضر اثر برند بر 
رضایت مندی رد شده است، ولی 
به ترتیب اولویت اثر کانال های 
ارتباطی غیرحضوری، موقعیت 

مکانی و بازاریابی مورد تأیید قرار 
گرفته است.

رسول اف 
و همکاران 

1380

شناسایی سطوح 
نیازها و عوامل مؤثر 
بر رضایت مشتریان 
، پیش نیازی برای 

اصلاحات ساختاری در 
نظام بانکی  در بانک 

کشاورزی

عوامل تأثیرگذار با توجه به نتایج این 
تحقیق به ترتیب اولویت عبارتند از طرز 
رفتار و نحوۀ برخورد کارکنان شعب با 
مشتریان بانک، جواب گویی، سود و 

تسهیلات، سرعت در کار، کیفیت ارائۀ 
خدمات، موقعیت مکانی و کیفیت ارسال 

حواله ها

در پژوهش حاضر تأثیر موقعیت 
مکانی بر رضایت مندی تأیید شده 
است، ولی بیشترین اثر به ترتیب 

مربوط به کانال های ارتباطی 
غیرحضوری است.
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5-3. پیشنهادات حاصل از فرضیه های پژوهش
بر اساس نتایج حاصل از تحلیل مدل ساختاری پژوهش می توان پیشنهادات زیر را مدنظر قرار داد:

- عامل کانال های ارتباطی غیرحضوری از دیدگاه مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی بیشترین اثر را بر 
رضایت مندی مخاطبان داشته است، لذا تمرکز برنامه های غیرحضوری نمودن خدمات سازمان تأمین 

اجتماعی می تواند راهگشای بسیاری از مشکلات و مسائل مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی باشد. 

بر  اجتماعی  تأمین  سازمان  بازاریابی  استراتژی های  و  مکانی  موقعیت  عوامل  اثر  معناداربودن   -
رضایت مندی مخاطبان نشان دهندۀ این موضوع است که مخاطبان سازمان تأمین اجتماعی دسترسی 
آسان به شعب و همچنین، حق بیمۀ پرداختی مناسب را از مسئولان آن سازمان خواستار هستند که 

مقامات سازمان تأمین اجتماعی می بایست نگاه ویژه ای به این عوامل داشته باشند. 

5-3. پیشنهادات به سایر پژوهش های آتی
- در پژوهش های آتی می توان به سایر عوامل بیرونی مؤثر بر رضایت مندی مخاطبان سازمان 

تأمین اجتماعی پرداخت. 

- پژوهش حاضر را می توان در سایر شعب سراسر کشور انجام داد. 

- برای انجام پژوهش های مشابه می توان از سایر رو شهای آماری و تصمیم گیری استفاده کرد. 
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 ضمائم: 
در این بخش آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان )افراد نمونه( و وضعیت 
متغیرهای تحقیق با به کارگیری جداول و نمودارها و همچنین، نتایج حاصل از معیار گیفن اشتراب و 

مقادیرt مربوط به آزمون بوت استراپ گویه ها به نمایش گذاشته شده است.

1- آمار توصیفی:
توصیف  طریق  از  پژوهش  این  در  شرکت کننده  افراد  جمعیت شناختی  توصیف  به  بخش  این  در 

متغیرهای جمعیت شناختی سن و تصحیلات می پردازیم. 

1-1. تفکیک عناصر نمونه براساس جنسیت

جدول 11. تفکیک عناصر نمونه براساس جنسیت

درصد فراوانی نسبیفراوانیجنسیتگروه

58.07%223زن1

41.67%160مرد2

شکل 3. تفکیک مخاطبان براساس جنسیت

1-2. تفکیک عناصر نمونه براساس سن

جدول 12. تفکیک عناصر نمونه براساس سن

درصد فراوانی نسبیفراوانیسنگروه

0.52%2کمتر از 20 سال1

15.10%58بین 20 تا 30 سال2
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درصد فراوانی نسبیفراوانیسنگروه

49.48%190بین 30 تا 40 سال3

23.70%91بین 40 تا 50 سال4

10.94%42بالای 50 سال5

شکل 4 - تفکیک مخاطبان براساس سن

1-3. تفکیک عناصر نمونه براساس تحصیلات

جدول 13. تفکیک عناصر نمونه براساس تحصیلات

درصد فراوانی نسبیفراوانیتحصیلاتگروه

19.53%75دیپلم و زیر دیپلم1

24.74%95فوق دیپلم2

30.99%119لیسانس3

23.96%92فوق لیسانس4

0.52%2دکتری و بالاتر5

ادامۀ جدول 12
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شکل 5. تفکیک مخاطبان براساس تحصیلات

2.  نتایج حاصل از معیار گیفن اشتراب
جدول 14. معیار گیفن اشتراب

بازاریابیمکانبرندمتغیر
خصوصیات 

فردی
سازمان های 

مرتبط
کانال های ارتباطی 

غیرحضوری
رضایت مندی 

مخاطب
VAR10. 8493610. 4533050. 294070. 2966690. 0019360. 2332940. 296566
VAR20. 918340. 5216330. 4296660. 4175950. 163520. 4232440. 480573
VAR30. 9139370. 6678650. 527910. 4238050. 1789110. 3717720. 602747
VAR40. 6931360. 8184120. 5297250. 452820. 3238280. 3004790. 598691
VAR50. 4166550. 8480010. 5949850. 5477090. 3678760. 4355330. 641888
VAR60. 4733520. 8275190. 554210. 6322150. 3729030. 4770130. 545272
VAR70. 3844120. 5728650. 8779540. 648350. 6003910. 4521380. 582955
VAR80. 4891650. 6308640. 9119860. 4607920. 5749640. 427880. 680333
VAR90. 3690030. 5105970. 4999580. 8430730. 4796340. 3452460. 42625

VAR100. 403490. 6285760. 5743240. 9230190. 4865780. 5683020. 595801
VAR110. 0176810. 2994690. 5537820. 4411550. 8547080. 3426880. 387756
VAR120. 2331960. 4349380. 5823920. 500760. 8817920. 4335550. 426785
VAR130. 2227740. 3764320. 4038740. 4716040. 4242040. 8827340. 53422
VAR140. 4277980. 4488950. 4401830. 5043540. 3585490. 9188620. 681306
VAR150. 4044140. 4772070. 4781380. 4710920. 4413240. 9079340. 660753
VAR160. 5707740. 6438460. 5738740. 5308910. 3990390. 6881760. 82704



بازاریابیمکانبرندمتغیر
خصوصیات 

فردی
سازمان های 

مرتبط
کانال های ارتباطی 

غیرحضوری
رضایت مندی 

مخاطب
VAR170. 2932260. 5090490. 6227350. 4284570. 5823070. 5655680. 805378
VAR180. 5110610. 6571170. 6483550. 4827280. 3074780. 5276970. 848991
VAR190. 3847130. 5175340. 454740. 4815230. 2384130. 4804110. 783005

با توجه به جدول بالا تمامی گویه های سازه ها بیشترین بار عاملی را بر سازۀ خود دارندکه نشانه تأیید 
روایی تشخیص و اعتبار مدل ساختاری است. 

3. نتایج حاصل مقادیرt مربوط به آزمون بوت استراپ گویه ها
جدول 15. مقادیر t مربوط به آزمون بوت استراپ گویه ها

خصوصیات بازاریابیمکانبرندمتغیر
فردی

سازمانهای 
مرتبط

کانالهای ارتباطی 
غیرحضوری

رضایتمندی 
مخاطب

VAR138. 42
VAR267. 13
VAR3107. 39
VAR445. 36
VAR555. 41
VAR643. 06
VAR759. 73
VAR8111. 75
VAR936. 62

VAR1086. 39
VAR1135. 78
VAR1250. 38
VAR1363. 10
VAR14112. 11
VAR15112. 20
VAR1644. 16
VAR1739. 28
VAR1856. 59
VAR1928. 51


