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Abstract 
Understanding the behavior of life insurance policyholders is important in formulating 

effective marketing strategies and developing life insurance penetration rate. Therefore, this 

research employed a qualitative approach using the Corbin and Straus' grounded theory (4th 

Edition) to develop a model in which we explain buying behavior of life insurances in 

economic, social, cultural and micro or individual contexts in Iran. In order to bring in 

diverse perspectives in the research, the participants were selected among prospect and actual 

policyholders, sales representatives, marketers and life insurance experts using the 

theoretical sampling process. The semi-structured deep interviews were utilized with 27 

samples to reach theoretical saturation. The analysis of data in a systematic process of open 

coding, axial coding and selective coding using the analyzing strategies of questioning, 

comparisons, and the memos, diagrams, and paradigm tools (Through Maxqda 12 software) 

concluded to the life insurance buying behavior model (LIBBM). In this model, 

communication and interactions as an axial category play a fundamental role in the life 

insurance buying behavior including trust-building, attitude formation, behavioral intentions 

and taking action, to the extent which considers the behavior as a communication-oriented 

process based on the multifaceted interactions. 
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 چکیده
رو، با استفاده از پژوهش پیشدر  کند. بنابراینهای زندگی ایفا میگذاران، نقش مهمی در توسعه بیمهدرک رفتار خرید بیمه

های ار خرید بیمهتبیین رفت بنیاد کوربین و اشتراوس ویرایش چهارم، درپی ارائه مدلی برایرویکرد کیفی و راهبرد نظریه داده
ام و پس از گذار از لحظه مواجهه ادراکی با محصول تا اقدکنش بیمهزندگی در ایران هستیم. رفتاری که حاصل کنش و برهم

های کلان اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، ماهیت محصول و مدیریت بازاریابی شرکت وای از شرایط بیرونی خرد در زمینه آن
های متنوع، کردن دیدگاهمنظور دخیلبیمه و ...، و شرایط درونی یا فردی)سواد مالی، ریسک آگاهی و ...( است. به

ش، بازاریابان و یندگان فروگذاران بالقوه و بالفعل، نمایری نظری از بین بیمهگکنندگان با استفاده از فرآیند نمونهمشارکت
نمونه 27ها با آوری دادهعنوان ابزار جمع ساختاریافته بههای عمیق نیمهد. مصاحبههای زندگی انتخاب گردیدنکارشناسان بیمه

گذاری انتخابی )در گذاری باز، کدگذاری محوری و کدکد مند ازها در فرآیندی نظامتا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. داده
عنوان مقوله ملات بههای زندگی انجامید. در این مدل، ارتباطات و تعا(، به توسعه مدل رفتار خرید بیمهMaxqda 12نرم افزار 

ادینی ایفا دام، نقش بنیگیری اعتماد، نگرش، مقاصد رفتاری و اقهای زندگی، اعم از شکلمحوری، در بطن رفتار خرید بیمه
 داند.ر تعاملات چندسویه میمحور و مبتنی بهای زندگی را فرآیندی ارتباطکه رفتار خرید بیمهنماید، تاحدیمی
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 مقدمه .1
منیتی اعنوان محصولی ماهیتا جذاب، هم به لحاظ فردی و هم به جهت اقتصادی، اجتماعی و حتی زندگی بهبیمه 

ی و یک ت تکفل وزندگی واجد اطمینان و آرامش برای فرد و خانواده تححائز اهمیت است. به لحاظ فردی، بیمه
گذاری آن به توسعه های زندگی و سرمایهبیمه آوری حقا است. از بعد اقتصادی، با جمعانداز برای روز مبادپس

، حفظ سطح خانواده انجامد؛ از حیث اجتماعی، باعث قوامبازارهای مالی، کنترل نقدینگی جامعه و کاهش تورم می
با تامین  شود و به لحاظ امنیتی،زندگی افراد در دوران بازنشستگی و در صورت فوت سرپرست خانوار می

های اقتصادی ویژه دهکهای خاص و فوت، نوسات زندگی بخشی از جامعه، بهدگی، بیماریهای از کارافتاپوشش
رغم همه این کارکردها و منافع متصور، اما در کشورمان دارد. علیهای شدید مصون میپایین، جامعه را از التهاب

های نفوذ بیمه. ضریب (Goodarzi & Karkehabadi, 2017)ای از این محصول نشده است ایران، اقبال شایسته
، 33/2و استرالیا، 26/6که این شاخص در کشورهای ژاپن،باشد؛ درحالیدرصد می3/0زندگی در ایران تنها در حدود 

 وکار بیمه در کشور ایران،های زندگی از کل کسبدرصد و سهم بیمه33/3و متوسط جهانی،  69/3در قاره آسیا، 
برآورد  3/67 و 6/56، 2/40 ،8/72ه آسیا و آفریقا به ترتیب معادل، درصد و در کشور ژاپن، استرالیا، قار14حدود 

 گی انجامتن در چگون. این آمار اجمالی، موید ضرورت بازنگری و طرحی نو در انداخ(Sigma, 2018)گردیده است 
 وکار است.این کسب

های کلان اقتصادی، وکار بیمه در ایران، فارغ از متغیرهای زندگی از کل کسبضریب نفوذ و سهم پایین بیمه
های زندگی است؛ عدم شناختی های بیمه از رفتار خرید بیمهاخت شرکتدهنده عدم شناجتماعی و فرهنگی، نشان

های سازد. با این حال مرور دانستنیهای بازاریابی اثربخش و کارا را دشوار میکه تدوین و اجرای راهبردها و تلاش
تغیر بیشتر گرفته بیشتر با رویکرد کمی و با هدف بررسی یک یا چند مدهد که تحقیقات صورتموجود نشان می

انداز، درآمد و اشتغال خانوار( بر تقاضای ( یا خرد )پسثباتیشناختی یا اقتصادی کلان )تورم، نرخ بهره، بیجمعیت
های شناختی، روانشناختی و های زندگی متمرکز شده و از بررسی مولفههای زندگی، یا موانع توسعه بیمهبیمه

ویژه در ایران فاقد مدلی اند. از سوی دیگر پیشینه پژوهش بهگی بازماندههای زنداجتماعی تاثیرگذار بر خرید بیمه
کننده با توجه به های زندگی است؛ این درحالی است که رفتار مصرفکننده بیمهجامع و فرآیندی از رفتار مصرف

فارغ از  گیری،هر محصول دارای ارتباطات مختص به خود در فرآیند تصمیم وماهیت محصول، متنوع، متفاوت 
 (,Brighetti, Lucarelli, & Marinelli, 2014; Ram & Manoj ملاحظات متفاوت قیمت، کیفیت و ...، است

 پردازیم.. با این مقدمه به سوالاتی که پژوهش در پی پرداختن به آن است، می2014)
 

 . سوالات پژوهش2
والات زیر اسخ به سبنیاد، به دنبال پدر پژوهش حاضر با استفاده از رویکرد پژوهش کیفی و راهبرد نظریه داده

 هستیم:

 سوال اصلی
 زندگی در ایران چگونه است؟بیمهکنندگان رفتار خرید مصرف 

 سوالات فرعی
 کنندگان و پیامدهای آن در حوزه بیمه های مصرفکنشهمها و برکلانی بر کنشو چه شرایط خرد

 گذارند؟زندگی تاثیر
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 ای از شرایط خرد و کلان کننده و پیامدهای آن چگونه در زمینههای مصرفکنشکنش و برهم
 شوند؟ط میگرفته و به هم مرتبشکل

 ای، اصلاح و های خود را با توجه به تغییر در شرایط زمینهکننده به چه صورت کنش و واکنشمصرف
 نماید؟تعدیل می

 های زندگی چیست؟گذار در مواجهه با بیمههای بیمهکنشهمپیامد کنش و بر 
 ونه های زندگی چگبیمههای شناختی، روانشناختی و اجتماعی بر رفتار خرید نقش و تاثیرگذاری مولفه

 است؟

زندگی به عنوان بیمه  های برآمده از داده، نهایتا به توسعه مدل رفتار خریدپاسخ به این سوالات از طریق تحلیل
 داد این پژوهش انجامید.برون

 

 نظری و پیشینه. مبانی3
بودن و ذهن باز الذهنو بین خالیاشتراوس و کوربین کاربرد صحیح ادبیات در هر مرحله از مطالعه را تشویق کرده 

ها استدلال کردند که مواجهه با موضوع و تجربه قبلی پژوهشگر و گستره متنوعی از ادبیات اند. آنتمایز قایل شده
 (Charmaz, 2006; Corbinکار گرفته شود گیری بهتواند در تمام مراحل پژوهش از شروع تا نتیجهپژوهش می

(& Strauss, 1990 اما این به معنی توصیه مرور فوری، جامع و با تمام جزییات ادبیات مرتبط قبل از آغاز پژوهش .
های خلاقانه را با مرور که تلاشخواهیم چنان غرق در ادبیات شویم تاجاییکنند که ما نمیها اخطار مینیست. آن

که پذیرای کاربرد مستمر ادبیات هستند، مهاری را برای حالیمرور ادبیات خنثی نماییم. بنابراین در دانش ناشی از
کنند. محافظت در مقابل نابینایی منجر به جلوگیری از کشف و الهام جدید در خصوص پدیده موردمطالعه توصیه می

 (& Corbin ممکن از واقعیت تطابق داردکردن ارائه گرایی انتقادی در تلاش برای نزدیکاین نگاه با واقع

(Strauss, 2015 .های کیفی و مبتنی بر استراتژی بنابراین باتوجه به اینکه طرح پژوهش حاضر، از جمله طرح
های ، رویکرد کوربین و اشتراوس ویرایش چهارم، و متکی بر تحلیل داده1بنیادشناسی نظریه دادهپژوهشی و روش

پیشنهادی پژوهش، مروری نسبتا کافی در مورد ادبیات پردازی است؛ در مرحله تدوین طرح کیفی به منظور نظریه
گذاران زندگی انجام گرفت. هدف از این ویژه رفتار خرید بیمهکننده و بههای رفتار مصرفپژوهش در حوزه مدل

های موجود و چارچوب نظری پژوهش، شناسایی شکاف در ادبیات آکادمیک، کسب بینشی اجمالی از نظریهمرور، 
ویژه جهت توسعه مدل بود؛ در مراحل بعدی تحقیق به گیری نظریهای مصاحبه و هدایت نمونهم سوالالقاء و الها

آمده موجود دستهای بههای بیشتر مورداستفاده گرفت تا با دادهعنوان ماخذی از دادهبنابراین پیشینه تخصصی به
پس از استخراج مقولات، تعیین  بود بخشید.مقایسه شود؛ این کار سطح نظری را ارتقاء داد و ساخت تعاریف را به

سازی مقولات حول مقوله محوری و توسعه مدل، ادبیات پژوهش با گستردگی بیشتر، با مقوله مرکزی و یکپارچه
ویژه در حوزه ارتباطات و تعاملات پس از استخراج تمرکز بر مقوله محوری ارائه گردید. درواقع مرور ادبیات به

ها و توسعه مدل، ارائه گردیده است؛ با انجام، ولی بنابر قالب مقاله قبل از بخش تحلیل داده مقولات و توسعه مدل
زندگی ارائه کننده یا تمرکز بر بیمههای موجود در حوزه رفتار مصرفاین توضیح در این بخش، مروری بر دانستنی

 گردید.

 

                                                           
1. Grounded Theory 
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 زندگی . بیمه3-1
کند، در ازاء یبیمه عقدی است که به موجب آن یک طرف تعهد م، 1316براساس ماده یک قانون بیمه مصوب 

ه یا وجه ان نمودا جبررپرداخت وجه یا وجوهی از طرف دیگر در صورت وقوع یا بروز حادثه، خسارت وارده بر او 
بیمه و آنچه  پردازد حقگر میگذار به بیمهگذار، وجهی را که بیمهگر، طرف تعهد را بیمهمعینی بپردازد. متعهد را بیمه

های اموال و ای به دو طبقه بیمههای بیمهبندی مرسوم، رشتهشود، موضوع بیمه نامند. در یک تقسیممیرا که بیمه 
ها، مایملک و اموال و مسئولیت مورد بیمه، داراییبندی است. در بیمههای اشخاص قابل تقسیممسئولیت و بیمه

ها از یمهبشوند. در این نوع های اشخاص، عمر و سلامتی افراد بیمه میهکه در بیممسئولیت افراد است؛ درحالی
های خاص و چون عمر، ازکارافتادگی، بیماریهایی همهای زندگی و درمان، اشخاص تحت پوششقبیل بیمه

پوشش بیمه )مثل فوت، بیماری، دادهای تحتطورکلی رخ. به(Karimi, 2018)گیرندهای درمان قرار میهزینه
 ای از عدم اطمینان(کننده در شرایط ابهام )نقطههای مصرفهای مدنی و اموال(، نشانگر وضعیتسرقت، مسئولیت

طمینان کاملی ه، ااهانهای دردسترس برای پشتیبانی تصمیمات آگاست که در آن افراد به دلیل فقدان تجربه یا داده
ا این . بنابراین ب(Koufopoulos & Kozhan, 2010)د شده درخصوص پیامدهای ممکن ندارناز احتمالات درک

، در این (Brighetti et al, 2014)کننده، رفتاری وابسته و متاثر از ماهیت محصول است فاستدلال که رفتار مصر
ررسی اهیت محصول بهای زندگی با توجه به مهای زندگی و درادامه، رفتار خرید بیمهبخش ماهیت محصول بیمه

 شود.می
گذاری است انداز یا بیمه جامع عمر و سرمایهزندگی در این پژوهش، بیمه مختلط عمر و پس مراد از بیمه

و بعد  2های خاصافتادگی و بیماری(، ازکار1ومیرهای عمر )ریسک مرگزمان دارای هر دو بعد پوششطور همکه به
های زندگی هم از آن جهت که به . بیمه(Black, Skipper, & Black, 2015)گذاری استانداز و سرمایهپس

نبودن، ناپذیری، قابل ذخیرههایی از قبیل تفکیکای واجد ویژگیاند مانند دیگر محصولات بیمهنوعی خدمت
ضمن اینکه ماهیت انتزاعی  Irons & Green, 1991;Grönroos, 2004)) ناپذیری و متغیربودن استتملیک

آمیز، مبهم و غیرشفاف تقاضا برای این محصول گذاری و خاستگاه تردیدهمراه هدفهای زندگی بهمحصول بیمه
مانند نیاز به امنیت و نیز عدم اطمینان در خصوص وقوع یا عدم وقوع رخدادهای مرتبط با موضوع بیمه و آینده 

 (& ,Brady, Bourdeauمحصولی دیریاب و ناملموس مبدل ساخته استهای زندگی را به نامطمئن، بیمه

(Heskel, 2005; Stroe, 2014زندگی است که های بیمهدیگر ویژگیانداز( از . ماهیت چندگانه )عمر و پس
کند که حدود و ثغور، شدت و ضعف یا ای میگیر ملاحظات شناختی و روانشناختیزمان درطور همگذار را بهبیمه

های محیطی و فردی است. بخشی از این محصول به های متنوع احساسات و عقلانیت در آن متاثر از زمینهترکیب
ها در بخشی، بیشتر دهد. انگیزههای افراد پرداخته و بخشی دیگر امید به آینده را نوید میانیها و نگرها، دغدغهبیم

پذیری های دیگرخواهانه مانند مسئولیتگریزی و بخش دیگر کسب سود است. برخی این محصول را با انگیزهزیان
 کنند و ... .در قبال خانواده و برخی برای ساخت آینده خویش خریداری می

 کننده. رفتار مصرف2-3
 (,Torabi, Rahiminikمطالعات نشانگر جایگاه ویژه موضوع رفتار مصرف کننده در ادبیات بازاریابی است

(Esmaeilpour & Vedadi, 2019کننده شامل فرآیندی است که افراد در موقع انتخاب، خرید، . رفتار مصرف

                                                           
1 Mortality Risk 

2 Morbidity 
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کنند، راستای ارضای نیازها و تمایلات خویش طی می استفاده و کنارگذاری محصولات، خدمات و تجربیات در
-Solomon, Russell (آورد کننده را به مثابه یک کنشگر اجتماعی به حساب میدارای ماهیتی پویا است و مصرف

(Bennett, & Previte, 2019. 
ها و ها و نظریات مختلفی ارائه شده است. از رویکردها، دیدگاهها، مدلکننده، رویکرددر سیر تطور رفتار مصرف

 Neumann and (1944)چون نظریه انسان اقتصادی و نظریه مطلوبیت موردانتظار هایی همنظریه

Morgenstern کردن گرانه و معطوف به هدف بیشینههای انسان را عقلایی، حسابها و رفتارگیرییمکه تصم
، تا تردیدهای ایجادشده در دیدگاه (Brighetti et al., 2014) کردندمیمطلوبیت یا نفع اقتصادی قلمداد 

گیری افراد را براساس انحراف سود و زیان از نقطه مرجع گیری اقتصادی، توسط نظریه دورنما که تصمیمتصمیم
پذیری گریزی افراد در دامنه سود و ریسک)تابع ارزش( در مقایسه با ارزش نهایی )تابع مطلوبیت( و متضمن ریسک

 (. تحقیقات اخیر در حوزه اقتصاد و بازاریابی عصبی(Kahneman, & Tversky, 1979)داند در دامنه زیان می

(Loewenstein, 2000; Camerer et al., 2004; Rustichini, 2005; Camerer, 2008 Cited in 

(Brighetti et al., 2014)  ای از رویکردهای شناختی، روانشناختیعنوان نمونه، بهMuradoglu & Harvey,) 

های صرفا عقلایی و مادی، به نقش شناخت اعم از ادراکات، شهود، و انسانی است که ورای اندیشه 2012)
های روانشناختی از جمله عواطف و احساسات، متغیر های وقایع، خطاهای ادارکی و ...، ویادگیری، تفسیر و ارزیابی

 (& Reimannپردازد های زندگی میای بر خرید بیمههای روانشناختی و رفتارهای تکانهشخصیت، انگیزه

(Bechara, 2010; Rick, 2011. 
گیری، ین حیث که طی فرآیند تصمیمگیری است. از اکننده، تصمیمهای مهم رفتار مصرفیکی دیگر از جنبه

گردد. از طرفی ترید و اعتماد ترین جنبه رفتار، متجلی میعنوان عینیگیرد و اقدام بهمقاصد رفتاری شکل می
های شناختی و روانشناختی در طی فرآیند خرید و  قبل از بروز رفتاری، از مسیر احساس و شناخت عنوان دوگانهبه

گیری، انتخاب، تصمیمی، تصمیمگذارد و ماحصل آن به شکل بیگیری افراد تاثیر مییمبر نگرش و سپس بر تصم
. (Bakhtiar Nasrabadi, Hasangholipoor, Vedadhir, & Mira, 2019) کنداقدامی و اقدام بروز میبی

های تاثیرگذار درونی کنش مولفههمکننده را فرآیندی پویا و حاصل کنش و برگیری مصرفهای نوین، تصمیممدل
عنوان کنشگران کننده بهدخیل در رفتار خرید مصرف داند و بر نقش افرادویژه ارتباطات اجتماعی میو بیرونی و به

بر ارتباط و گفتگو تاکید   Nicosia (1976)؛ برای مثال در مدل(Solomon et al., 2019)کنند اجتماعی تاکید می
های ادارکی و یادگیری، ر سازهها و ترتیب آن در کنابه اهمیت ورودی Howard-Sheth (1969)شود. می

-Engel (1995)پردازد و مدل های حسی، نمادین و اجتماعی میزا، ادراک و محرکها و متغیرهای برونخروجی

Kollat-Blackwell  مبتنی بر ورودی و پردازش اطلاعات است و بر تاثیرگذارهای فردی و محیطی تاکید دارد
(Ram & Manoj, 2014)شده، نیز بر نقش نگرش، ریزیهای شناختی تجویزی از قبیل مدل رفتار برنامه. در مدل

 (,Solomon, Bamossyشودمیگیری مقاصد رفتاری تاکید هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری در شکل

(Askegaard, & Hogg, 2006دهنده مقاصد رفتاری تا حدزیادی در فضایی از های شکل. بدیهی است مولفه
گیری، چون نقش فرهنگ در تصمیمشده، موضوعاتی همهای ارائهبر مدلگیرد. علاوهارتباطات و تعاملات شکل می

گیری، از های شناختی در تصمیمریخصوص همتایان و سوگیهای مرجع بهگیری، تاثیر گروهشهودات و تصمیم
گیری های تاثیرگذار بر فرآیند تصمیمعنوان مولفهموضوعات جذابی است که در ادبیات نظری و پیشینه موضوع به

 (;Kahneman et al., 1979; Forbes, Hudson, Skerratt, & Soufian, 2015موردتوجه قرار گرفته است

Lieber & Skimmyhorn, 2018.) 
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سری انحرافات از رفتار تمام عقلایی است و رفتار خرید گر یکزندگی، در عمل نیز نمایانتصمیمات خرید بیمه 
 ،(Ranyard & McHugh, 2012)گریزی بیمه، متضمن مدیریت احساساتی چون نگرانی، پشیمانی و زیان

و متاثر از تعامل  (Brighetti et al., 2014)های خالص های مختلف ریسکهای عاطفی در برابر گونهپاسخ
 ,Camerer, Loewestein, & Prelec ( های محیطی استای از متغیرفرآیندهای ذهنی و شناختی افراد در زمینه

های متنوع کننده درطی زمان به شکل مدلهای مختلف به موضوع رفتار مصرفها و رویکرد. حاصل دیدگاه2004)
کننده توسعه یافته است. با توجه به تر رفتار مصرفنی هرچه صحیحبیکننده و با هدف تبیین و پیشرفتار مصرف

توجهی از سیستم ارزشی، فرهنگ و عقاید و باورها کننده به شکل قابلماهیت خاص این محصول، رفتار مصرف
 ,.Gaganis, Hasan, Papadimitri, & Tasiou, 2019) (Zakaria et al شودشامل عقاید مذهبی متاثر می

یافتگی بخش مالی، های اقتصادی مانند میزان توسعهچون متغیراین، متغیرهای کلان دیگری همبرعلاوه ;2016
، (Shi, Wang, & Xing, 2015)و ارتباطات اجتماعی  (Mathew & Sivaraman, 2017)تورم و نرخ بهره 

کند. های زندگی ایفا میتوجهی در رفتار خرید بیمهو ...، نقش قابل  (Brighetti et al., 2014) اعتماد عمومی
 (,Remund، خودآگاهی سواد مالی (Brighetti et al., 2014)شناختی های جمعیتچون متغیرهای فردی هممتغیر

، خلقیات و (Nam & Hanna, 2019)گریزی ، ریسک(He, 2011)شده ، ریسک آگاهی و ریسک ادراک2010)
گذارند؛ هرچند و ...، نیز بر مراحل مختلف فرآیند خرید تاثیر می (Delis & Mylonidis, 2015)عواطف 

های زندگی توافقی وجود درخصوص شدت و جهت روابط و تاثیرگذاری این متغیرها بر تقاضا و رفتار خرید بیمه
 .(Zietz, 2003)قات مختلف، نتایج متفاوتی دربرداشته است ندارد و تحقی

 . ارتباطات و تعاملات3-3
داند، عی میایط اجتمو مح نظریه شناخت اجتماعی، رفتار بشر را به عنوان یک تعامل پویا بین عوامل شخصی، رفتار

 شودیتعدیل م وسیله تاثیرگذارهای اجتماعی در محیط توسعه یافته وبه شکلی که تفکرات و احساسات فرد به
(Bandura, 1977; Dellande, Gilly, & Graham, 2004 .) ،توجهی طور قابلمشتریان بهبراساس این تئوری

دادهای رفتاری مشتری شده، برونکنند و ارزیابی انجامدر زمان ارزیابی یک خدمت به اطلاعات اجتماعی تکیه می
(.  Comstock et al.,) 1982 Cited in. Lin & Hsieh, 2011شوداز قبیل توصیه و خرید مجدد را باعث می

سازد و تعاملات اجتماعی کنندگان را متاثر میدهد که مشتریان دیگر، تعاملات اجتماعی مصرفنتایج نشان می
. صاحبنظران (Lee & Lee, 2017)گذارد صد خرید برند تاثیر میقطور مثبت بر ارتباطات فرد و برند و مشتری به

منظور یاتی بهو این مستلزم ایجاد روابطی ح داددانند تا مصرف برونبیشتر مصرف فرآیند میمصرف خدمات را 
ابی تعاملی کننده است؛ مدیریت این روابط از طریق بازاریدهی ادراک از خدمات و رفتار خرید بلندمدت مصرفشکل

رائه خدمات قطه فروش به فرآیندهای اهای بازاریابی از صرفا نگیریگیرد و مستلزم تغییر تمرکز تصمیمانجام می
 .(Grönroos, 2004)است 

 آیدکننده کیفیت به حساب میران و تعیینویژه در بخش خدمات به عنوان پیشارتباطات و تعاملات، به
(Dimitriadis & Stevens, 2008) . درجه دوستی متقابل و ارتباطات شخصی بین خریدار و بنابراین برای نمونه

 ,Dewnarain (ای برای شرکت فروشنده است کننده، پیامدهای رابطهبینیترین پیشفروشنده، مهم

(Ramkissoon, & Mavondo, 2019ای از های زندگی با توجه به ماهیت محصول، و در زمینه. مواجهه با بیمه
های شک و تردید در کل فرآیند خرید های فردی دربردارنده کشمکش نگرششرایط محیطی کلان کشور و مولفه

جاست که نقش ارتباطات و تعاملات، هم در ؛ این(Bakhtiar Nasrabadi et al., 2019)محصول است 
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عنوان محور فرآیند خرید و عاملی تاثیرگذار بر رفتار درخصوص محصول و خرید آن و هم بهها گیری نگرششکل
 گردد.های زندگی عیان میکننده در بیمهمصرف

 . خاستگاه نظری ارتباطات و تعاملات3-4
چون و مباحثی همهای موجود، توجه به ارتباطات و تعاملات برخاسته از رویکرد و تفکر بازارگرایی براساس دانستنی

، ) ,2012Sashi(1، چرخه درگیری مشتری) ,2013Chikweche & Fletcher(مدیریت روابط مشتری است 
ن عنوان یک راهبرد جامع و فرآیندی از تحصیل، نگهداری و شراکت با مشتریامدیریت ارتباط با مشتریان، به

شده، ، ارتباطات مشتری یکپارچه(Buttle, 2009)های عالی برای شرکت و مشتری منتخب برای خلق ارزش
کننده به مثابه کننده و مدل پردازش اطلاعات با فرض مصرفعنوان یک سیستم پیچیده مبتنی بر پاسخ مصرفبه

، ارتباطات بازاریابی (Blech & Blech, 2008)در یک موقعیت ارتباطی کننده مساله کننده اطلاعات یا حلپردازش
مدیریت » ، بازاریابی به مثابه (Zineldin, 2000)آورانه ، بازاریابی فن(Grönroos, 2004)ای و بازاریابی رابطه

 ...، را دربردارد.و  ) ,2009Grönroos(«  2تعهد
چون ادراک، کننده از طریق تاثیرگذاری بر فرآیندهای ساختاری رفتار همدهی رفتار مصرفتاثیرگذاری و جهت

 (& Dimitriadisآید حساب میترین هدف ارتباطات و تعاملات بهنگرش، اطلاعات، انگیزش و رفتار واقعی، مهم

(Stevens, 2008چون تغییر تر همکننده، حصول اهدافی عینیتغییر رفتار مصرف . پیشایند تحقق این هدف یعنی
وکار، تمرکز بر خدمت و فرآیند ارائه کردن منطق کسبکننده ارزش، دنبالکننده منفعل به خلقمشتری از دریافت

عنوان . نگاه به مشتری به(Heinonen, 2014)آن و توجه بیشتر به قصد و هدف مشتری از اخذ خدمات است 
سازی و توجه به فردیت در کنار سفارشی 4، برآمده از رویکرد اجتماع مشتریان3عضوی از یک گروه فعال

دهد. هدف دیگر ارتباطات دست میمابین بهها، انتظارات و ارتباطات فیتر از خواستهده، دید واقعیکننمصرف
مشتری است که در  -عنوان نتیجه تعاملات شرکتمشتری، ساختن یک محیط خلاقیت مشارکتی و فعال به

 .(Renström, 2014)گویی به روابط در حال پیشرفت و متنوع کارساز باشد ردگیری، تحلیل و پاسخ
شده و اعتماد ایجادشده است؛ با این حال خود ادراکهای هرچند کیفیت ارتباطات و تعاملات وابسته به ارزش

شود؛ چراکه از طریق تاثیرگذاری بر دیگر وکار و بازاریابی تلقی میعنوان مولفه و فرآیندی حیاتی برای کسببه
 (,Foster & Cadoganسازد. تاثیر ارتباطات مشتری بر وفاداریهای شناختی و روانشناختی، رفتار را متاثر میسازه

، بازاریابی (Babin, Griffin, Borges, & Boles, 2013)ای بر عملکرد فروشنده ، تاثیر فروش رابطه2000)
، تاثیر توسعه (Chou & Chen, 2018)ای بر قصد خرید، منافع رابطه(Lin & Lu, 2010)ای بر قصد خرید رابطه

 (& ,Bejou, Ennewهای مبادله، وفاداری و نگهداری مشتریشده، هزینهروابط مشتری بر کاهش ریسک ادراک

(Palmer, 2015پذیری و پذیرش مشتری، برخی از دلایل ضرورت و اهمیت ارتباطات و تعاملات ، تاثیر بر تطبیق
 اثربخش با مشتری است.
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2 Promise Management 

3 Active group 

4 Customers' Community 
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 . ارتباطات و تعاملات و اعتماد3-5
روابط مشتری را پیچیده ناپذیری و پویایی روابط مشتری در بخش خدمات مالی، بینیو روند روبه تزاید پیشافزایش 

کننده در ارزیابی خدمات مالی را و سخت ساخته و اهمیت ارتباطات مشتری جهت تاثیرگذاری بر نگرش مصرف
دهی و ارتقاء اعتماد . یکی از کارکردها و اهداف ارتباطات مشتری، شکل(Heinonen, 2014)تر نموده استمهم

اند؛ از طرفی تنیدهکننده است. ارتباط و تعاملات و اعتماد، دارای روابط دوسویه و تاثیرات متقابل و درهممصرف
 ,Bozic, 2017) (Dirks ;بخش ارتباط و موجد خلق ارزش است دت، تداوممکننده تعاملات بلنداعتماد، تضمین

Lewicki, & Zaheer (2009)  و از سوی دیگر خود برخاسته از فرآیند ارتباطی و تعاملی طرفین است که
زا و همکاران، اعتماد را یک باور ذهنی در مورد قابلیت اعتماد دیگران و گیرد. ساپینصورت تدریجی شکل میبه

 (& ,Sapienza, Toldra-Simatsاندخوردن از طرف دادوستد در یک معامله مالی تعریف کردهاحتمالا فریب

(Zingales, 2013ریزی، پشتیبانی و تسهیل کنندگان با سازمان و برند را پایهمدت خوب مصرف. اعتماد، روابط بلند
,Heinonen( است 1ای وابسته، مرتبط و ویژه هر محصول. با توجه به اینکه اعتماد، مقوله) ,2017Bozic(کند می

گذار در گیری نگرش بیمههای زندگی، اهمیت ارتباطات و تعاملات در جلب اعتماد و شکل، در مورد بیمه2014)
 شود.مورد محصول و خرید آن مشخص می

دهد کننده است؛ تحقیقات نشان میو بازاریاب با مصرفساز، ارتباطات فروشنده ترین عوامل اعتمادیکی از مهم
طور مثبتی با آشنایی با خدمات و ها بهگیری مشتری و شایستگیدهنده خدمت، جهتهای اجتماعی ارائهکه مهارت

 ,Lovelock & Wirtz (گذارد بینی تعاملات آتی تاثیر میپذیرش مشتری مرتبط است و بر رضایت مشتری و پیش

طور پیوسته، عناصر تکمیلی از شخصیت طرف مقابل را درطی . براساس تئوری نفوذ اجتماعی، افراد به2011)
جویند که منجر به کارایی بیشتر رابطه و تسهیل تعاملات و فرهنگی از تعارضات کارکردی و سودمند ارتباطات می

نکته جالب توجه این است که . (Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993)گردد بین طرفین مبادله می
باشد های خدمات نمیدانند، صرفا و لزوما مرتبط با ویژگیهایی که مردم در یک رابطه، واجد ارزش میویژگی

(Rosen & Surprenant, 1998 cited in Bennett & Barkensjo, 2005؛) های زندگی با ویژه در زمینه بیمهبه
گذار، ارتباطات و تعاملات اثربخش ای کلان و فردی دخیل در رفتار بیمهتوجه به ماهیت محصول و شرایط زمینه

تر های زندگی( حساس و چالشیماینده، کارگزار یا بازاریابی بیمههای زندگی )نویژه از طریق فروشنده بیمهبه
 گردیده است.

، برند 2گذار است. انجمن بازاریابی آمریکاگذار بر ارتباطات، تعاملات و جلب اعتماد بیمهبرند از دیگر عوامل تاثیر
کند فروشنده تعریف میرا یک نام، اصطلاح، طرح، نماد یا هر خصوصیتی برای شناسایی محصول یا خدمات یک 

شود. برندها دارای دو نقش کلیدی یعنی منبع اطلاعات مربوط به کالاها که موجب تمایز محصولات و خدمات می
 Briciu & Briciu, 2016 cited in) دهنده تصویر یا معنی )قدرت، ارزش و شخصیت( هستندو خدمات و انتقال

Abbaszadeh, Alamtabriz, Irandoost, & Salavati, 2019شود، برند هم نقش ( چنانکه مشاهده می
 گردد.کننده موثر واقع میاطلاعاتی و ارتباطی دارد و هم در جلب اعتماد مصرف

  

                                                           
1 Service-specific 

2 American Marketing Association 
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 شناسی پژوهش . روش4
سخه هارم یا نچبنیاد کوربین و اشتراوس ویرایش تحقیقات کیفی و راهبرد نظریه دادهاین پژوهش با رویکرد 

مناسب  یند بسیاربنیاد، برای ارائه و تبیین نظریه درخصوص یک فرآشناسی نظریه داده، انجام گرفت؛ روش2015
با  .(Corbin & Strauss, 2015)ها است های آزمون و اصلاح برای استخراج نظریه از دادهاست و دارای رویه

کننده، از بین وهفت مشارکتهای گوناگون در پژوهش، بیستبنیاد بر واردکردن دیدگاهتوجه به تاکید نظریه داده
صورت های زندگی بههای زندگی )بالقوه و بالفعل(، نمایندگان، فروشندگان و کارشناسان بیمهگذاران بیمهبیمه

های دهنده ویژگی، نشان1ق اشباع نظری ادامه یافت. جدول گیری نظری انتخاب گردیدند و این کار تا تحقنمونه
 کنندگان در پژوهش است.مشارکت

 کنندگان در پژوهش(: ویژگی مشارکت1جدول)
مشارکت

 کننده

کمشارکت هاویژگی

 ننده

 هاویژگی

 زاریابساله، دیپلم، متاهل، دارای فرزند، با35مرد،  1
ویژگی شرکت مسافربری، وضعیت مالی زیرمتوسط، 

 «گذار بالقوهبیمه» -مبرز مردد 

 ساله، لیسانس، متاهل، دارای فرزند،42مرد،  15
های زندگی، وضعیت مالی کارشناس بیمه

 مندزیرمتوسط، دغدغه

 رمند،ساله، دیپلم متاهل دارای دو فرزند، کا32زن،  2
 «شدهبیمه» -وضعیت مالی زیرمتوسط، نگران 

زند، تاهل، دارای فرساله، فوق لیسانس، م65مرد،  16
 عضو هیات علمی بازنشسته، وضعیت مالی عالی،

 «نگرش منفی به بیمه» -تاجر 

های ساله، لیسانس، مجرد، کارگزار بیمه38زن،  3
 زندگی، وضعیت مالی خوب، پرامید

ه، ساله، فوق لیسانس، مجرد، کارمند بیم35زن،  17
کارمند »تفاوت، احساسی  وضعیت مالی خوب، بی

 «گذارو بیمهبیمه 

ساله، فوق لیسانس، متاهل، یک فرزند، 48مرد،  4
بازنشسته، کارشناس و مدرس بیمه، وضعیت مالی 

 گرمند و چالشدغدغه –خوب 

 2ساله ، فوق لیسانس، متاهل، داری 64مرد،  18
فرزند، بازنشسته سمت مدیرکلی، وضعیت مالی 

 -گرا، کارآفرینخیلی خوب، کل نگر، عمل
 «سابق گذاربیمه»

های ساله، لیسانس، مجرد، بازاریاب بیمه28مرد،  5
 طلبزندگی، وضعیت مالی خوب، توفیق

، ساله، لیسانس، مجرد، بازاریاب بیمه45مرد،  19
 گراگر، منتقد، آرمانوضعیت مالی متوسط، تحلیل

یات هساله، دکتری، متاهل دارای دو فرزند، 44مرد،  6
گر و تحلیل –علمی دانشگاه، وضعیت مالی خوب 

 «گذارهبیم» -منتقد 

، شغل فرزند 4ساله، دیپلم، متاهل، دارای 60مرد،  20
ی آزاد )مشاور املاک(، وضعیت مالی خوب، منطق

 «گذار بالقوهبیمه» –

ی، فرزند، نظامساله، لیسانس، متاهل بدون 30مرد،  7
 «گذار بالقوهبیمه» -وضعیف مالی زیرمتوسط، مثبت 

 وساله، فوق لیسانس، مجرد، کارآفرین 35مرد،  21
 -نفسبهتاجر، وضعیت مالی عالی، اعتماد

 «گذار جدیدبیمه»

 ساله، لیسانس مهندسی، متاهل دارای دو50مرد،  8
 ترفرزند، مدیر مالی شرکت مهندسی، وضع مالی بالا

 «اراضین –گذار سابق بیمه» -متوسط، حسابگر از 

، فرزند 3ساله، لیسانس، متاهل دارای 40مرد،  22
-تشعل آزاد، وضعیت مالی متوسط، کوشا، مسئولی

 «گذار بالقوهبیمه» -پذیر 

زاد، ساله، دیپلم، متاهل، یک فرزند، شغل آ33مرد،  9
–گذار سابق بیمه» –وضعیت مالی ضعیف، ناامید 

 «راضی

اینده ساله، لیسانس، متاهل، دو فرزند، نم46مرد،  23
 بیمه، وضعیت مالی خوب

ساله، دکتری، متاهل، دارای دو فرزند، 47مرد،  24ساله، متاهل دارای فرزند، دیپلم، شغل آزاد، 31مرد،  10
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مشارکت

 کننده

کمشارکت هاویژگی

 ننده

 هاویژگی

 -مند دندانپزشک، وضعیت مالی عالی، علاقه «گذار بالقوهبیمه» -خیال وضعیت مالی ضعیف، بی
 «گذاربیمه»

رمند ساله، متاهل، دارای فرزند، دیپلم، کا60مرد،  11
 -منطقی  –دفتری، وضعیت مالی زیرمتوسط 

 «گذاربیمه»

یات هساله، دکتری، متاهل، دارای فرزند، 59مرد،  25
علمی دانشگاه و روحانی، وضعیت مالی خوب، 

 «گذار بالقوهبیمه» -مذهبی 

پلم، ساله، متاهل، دارای دو فرزند، فوق دی55مرد،  12
ر پرشو –بازنشسته، شغل آزاد، وضعیت مالی متوسط 

 «گذاربیمه» -گرا و تجربه

، ساله، دیپلم، متاهل، بازاریاب بیمه44مرد،  26
 مشرب، مثبتوضعیت مالی خوب، خوش

د، فرزن 2ساله، فوق لیسانس متاهل، دارای 40زن،  13
 «گذاربیمه» -پذیر مسئولیتبازنشسته، 

 ساله، فوق لیسانس، متاهل، دارای یک40مرد،  27
 الیفرزند، کارشناس و مدیر شعبه بیمه، وضعیت م

 زندگیخوب، دید منفی به بیمه

، ساله، فوق لیسانس، متاهل، دارای فرزند39زن،  14
های زندگی، وضعیت مالی خیلی خوب کارشناس بیمه

 گر تحلیل –

  

 
شناسی سوالات مصاحبه پاتون، حاوی سوالات تجربی ساختاریافته مبتنی بر نوعها، مصاحبه نیمهآوری دادهجمع ابزار

. مبتنی بر فرآیند پژوهش (Patton & Patton, 2002)شناسی بود ای و جمعیتای و ارزشی، زمینهو رفتاری، ایده
، مبنای بسط مفاهیم و مقولات و 1های خام با سازوکار کدگذاری بازبنیاد، پس از انجام هر مصاحبه، دادهداده

شود، سپس، مفاهیم و مقولات در قالب آنچه پارادایم خوانده میشناسایی مقوله محوری )کدگذاری محوری( گردید؛ 
ها و در قالب فرآیندی پویا، با هم مرتبط )کدگذاری انتخابی( گردید. از آیندکنش و پیبراساس شرایط، کنش و برهم

تحلیلی،  2یهای میدانی و پس از اتمام هر مصاحبه از یادآورهاابتدای فرآیند پژوهش، در حین مصاحبه از یادداشت
ها استفاده عنوان ابزار تحلیل برای بسط مفاهیم و مقولات و روابط بین آنبه3هاوارهشناختی و طرحنظری و روش

چنین راهبردهای تحلیل پرسش و مقایسه از ابتدای فرآیند تا توسعه مدل، مستمرا مورداستفاده قرار گردید. هم
 (.Corbin & Strauss, 2015گرفت )

شده توسط یا مقبولیت پژوهش، از ده شاخص مطرح ) ,2015Morse( 4هش برای تحقق استحکامدر این پژو
، منطق، ژرفا، تغییرات، خلاقیت، 8مفاهیممندکردن ، زمینه7، مفاهیم6، کاربردپذیری5کوربین و اشتراوس شامل تناسب

. برای نمونه برای تحقق (Corbin & Strauss, 2008)حساسیت و طرح شواهد از یادآورها استفاده گردید 
بی یافته، در قالب جلسه گروه کانون در معرض ارزیاهای کاربردپذیری، منطق و تغییرات، مدل توسعهشاخص

                                                           
1 Open coding for concept identification 

2 Memos 

3 Diagrams  

4 Rigor 

5 Fit 

6 Applicability 

7 Concepts 

8 Contextualization of Concepts 
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کنندگان تطبیق داده شد و ها و نظر مجدد مشارکتهای زندگی قرار گرفت، مدل با مصاحبهکارشناسان فروش بیمه
چنین از ابتدای پژوهش، گذاران با مدل تبیین گردید. همکنندگان و دیگر بیمهطور نمونه، رفتار خرید مشارکتبه

ها، و واردکردن زمینه و فرآیند در پژوهش و وارهرحشناختی و نظری، طاستفاده از یادآورهای میدانی، روش
 های محقق بوده است.از ملاحظات و دغدغه 1حساسیت

 

 ها و توسعه مدل. تحلیل یافته5
تر قولات انتزاعیهای خام )کدگذاری باز(، با سازوکار تحلیل برای زمینه، به مفاهیم و مشده از دادهکدهای استخراج

و مقولات  ط تبیین،ها به پیامدهای مختلفی مرتبط، روابانجامید؛ سپس با ورود فرآیند به تحلیل، کنش و واکنش
شیوه مید. گی انجاهای زندسازی و به توسعه مدل خرید بیمهحول مقوله محوری یعنی ارتباطات و تعاملات یکپارچه

امل مراحل رآیندی شهای زندگی در قالب فارائه تحلیل در این بخش مقاله به این صورت است که رفتار خرید بیمه
کنش و  ه شرایط،وبرگشتی و یکپارچه از یک فرآیند معطوف به مدل پیشنهادی ارائه و در هر مرحلمتعامل، رفت

ها تحلیل، و وارههای عمیق، یادآورها و طرحشده از مصاحبههای استخراجها و پیامدها بر اساس دادهکنشهمبر
 گردید.های زندگی با محوریت ارتباطات و تعاملات تبیین نهایتا در قالب مدل رفتار خرید بیمه

 . زمینه5-1
رار قامدهای موردانتظار ستری از شرایط و پیها را در بکنشهمزمینه، یک مفهوم پیچیده است که کنش و بر

دهد. از منظر تحلیلی، کند و توانایی تببین نظریه را افزایش میدهد، به این ترتیب، مفاهیم را به هم مرتبط میمی
دهند )کنش و کنند و انجام میگویند، احساس میها یا دلایل افراد برای آنچه میزمینه اغلب به صورت تبیین

رای بگردد. در هنگام کدگذاری، دادهای زندگی بیان میساز یا رخهای مسالهش( و در پاسخ به وضعیتکنهمبر
پژوهش،  ز انجاماار پس نامد. با این کزمینه در حال انجام کاری هستیم که اشتراوس آن را کدگذاری محوری می
دهد روز میز خود باار را این عمل یا رفتپژوهشگر قادر خواهد بود چیزی شبیه این بگوید که در این شرایط، شخص 

 .(Corbin & Strauss, 2015)و چنین نتایجی موردانتظار خواهد بود 
گیری مفاهیم و مقولات )کدگذاری برای زمینه(، عنوان مثال در خصوص نحوه کدگذاری و شکلبه

 دارد:های زندگی چنین بیان میکننده هفدهم در مورد تجربه آشنایی با بیمهمشارکت
ودم می اشت، خدحالت امنیت چون خودم میگم سراغش نرفتم اگه حالت ضرورت ,,.....ضرورت نبود یه 

شدم. این یه طرحی بود که به ما پیشنهاد دادن، بعد حالا طرح که انداز میی عمر و پسرفتم متقاضی بیمه
 ی امنیتی و پوشش و این چیزاش خوبه... حالا یهبینه حالا جنبهکنه، میپیشنهاد شد، آدم روش فکر می

اون  یری بهترهای کردیم، دیدیم مثلا این طرحه الان نسبت به اینکه تو شرایط عادی بخوای بگمقایسه
یگم ه مثلا مشتم کزمان گرفتم ...، یه آشنایی کلی هم داشتم باهاش، میگم اون لحظه این احساسو دا

عد خب حالا داشتم ب جنبه خواست اینکه اولش که مثلا کارمند بیمه حتما باید داشته باشه من بیشتر رو این
 ذهنیتمم این بود که خوبه.

کننده که خانمی مجرد، کارمند و در دهه سی زندگی خود است، با توجه به شرایط فردی، دوره زندگی این مشارکت
های زندگی ضرورتی احساس نکرده، با این حال به دلیل اینکه کارمند بیمه است، از طرف و ...، در مورد بیمه

رغم عدم احساس ضرورت، به دلیل تمایل به زندگی قرار گرفته و علیوطه در معرض پیشنهاد بیمهشرکت مرب

                                                           
1 Sensitivity 
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است )کدگذاری برای زمینه(. از این تکه متن، نامه کردهای، اقدام به مشارکت در این بیمهتطابق با هنجارهای حرفه
کردن، طرح خوب، جنبه دن، مقایسهکدهای اولیه پیشنهاددادن، عدم احساس ضرورت، عدم احساس نیاز، فکرکر

ای استخراج شد که به همراه کدهای دیگر، مفاهیمی چون مواجهه سازمانی، امنیتی و تطابق با هنجارهای حرفه
های ترفیع فروش، آشنایی کلی و نیاز امنیت شکل گرفت و این احساس نیاز، تامل و گفتگوی درونی، فعالیت

های مواجهه ادارکی خودانگیخته یا به مقولاتی مانند مواجهه ادارکی با ویژگیمفاهیم نیز به همراه دیگر مفاهیم 
، دربردارنده برخی 2جدول بندی گردید. مواجهه ادارکی منفعل، مدیریت بازاریابی، ارزیابی و تطابق با هنجارها دسته

 دهنده مدل است:از مقولات، زیرمقولات و مفاهیم مرتبط با عناصر شکل
 

 دهنده مدلبرخی از مقولات، زیرمقولات و مفاهیم مرتبط با عناصر تشکیل(. 2جدول )

 مفاهیم و کدهای اولیه زیر مقولات مقولات

مواجهه 
 ادراکی

های مواجهه ادارکی، روش
 واکنش به مواجهه ادارکی

(، مواجهه مقوله این عدم مواجهه ادارکی )قرارنداشتن در نقشه ادراکی، عدم فکر و اندیشه به
 یمواجه ادارک ...(، گری وها، رجوع به مشاور، جستجوها، دغدغهادراکی خودانگیخته )انگیزه

 ها، تحصیلات، سازمانی، ....(.منفعل )شنیده

کشمکش، 
تردید و 

 اعتماد

ها، رنگها و پیتردید )پایه
ها، مراحل، شدت، گذرگاه

 واکنش(

، ده فروشگر )ادراک از نقش نماینبیمهابهام کلی، ماهیت محصول، تردیدزاها با منشاء 
 ی، عدم تقارنطلاعاتااری بازاریاب، مدیریت بازاریابی ناکارآمد و ...(، ابهام اطلاعاتی )گرانب

های پیشین، فضای گذار ، تناقض اطلاعاتی و ...(، تجربهشدن بیمهاطلاعاتی، گیج
 ورد مزایا، کارآمدی محصول.ماعتمادی، تردید در بی

، ایفای ارآمدیکیا، موضوع اعتماد )اعتماد به توانایی اتخاذ تصمیم اثربخش، اعتماد به مزا اعتماد
اعتماد  رب تاثیرگذارها تعهدات، تداوم شرکت بیمه، سازوکار ایفای تعهدات، تطابق با هنجارها(،

ها، انگیزه )روابط شخصی با فروشنده، پیشینه ذهنی، نگرش، کیفیت مواجهه با محصول،
تن ع، گرفمرج هایشفافیت و ...(، فرآیند اعتمادسازی )جستجوگری، مشورت، گروه آورده،

های ه، تجربحصولبازخورد(، راهبردهای اعتمادسازی )ارتباطات و تعاملات، درگیرشدن با م
 پیشین، برند، ضمانت شخص ثالث، کاهش دوره قرارداد و ..(.

ف ا مصارری )بپذی، کارآمدی و تاثیرگذاری(، مقایسهها، تعهدات و منافعمحصول )ویژگی معیارها ارزیابی
(، تطابق با گذاری دیگر، راهبردهای مواجهه با ریسک دیگر و ...های سرمایهدیگر، گزینه

 و تعاملات. تباطاتبی ارها، تطابق با هنجارها، برند، ارزیابی و تطبیق اطلاعات، ارزیاانگیزه

 دیگران، حساسیت به تبلیغات منفی.مقایسه، تسهیم تجربه با  راهبردها

 گیری، اقدام، پساخرید.مواجهه، تصمیم مراحل

ارتباطات 
 تعاملات

روزکردن، مدیریت گذار، ارائه بازخورد و بهارتباطات پس از فروش )اطلاع از دغدغه های بیمه گذارمدیریت ارتباط با بیمه
 گذار و ..(.یمهه به ب)ارتباط مستمر، توجهای پس از فروش، ....(، ارتباطات و تعاملات چالش

 ... وشایند س خوحانتقال حس محبت و احترام، پشتیبانی، همراهی در وقایع زندگی، انتقال  گذارمدیریت تجربه بیمه

 نثی(.خدی، احساسی )مثبت، منفی، دووجهی بیم و امید(، شناختی )کارکردی، غیرکارکر زندگینگرش به بیمه نگرش

 منفی )غیراثربخش، عدم توجیه منطقی، تیری در تاریکی(، مثبت. زندگیبه خرید بیمهنگرش 

تصمیم 
)مقاصد 
 رفتاری(

 .. منطقی و ... -سخت و دشوار، هدف محور، پیچیده، آگاهانه، سهل و ممتنع، عقلائی ماهیت تصمیم خرید

 ت و....ماهنگی، برندمحور، سخهمستلزم ای، مشارکتی، هبر، آنی(، مشاورلنگرگاه زمانی )زمان هاویژگی

 مواجهه، ادارک انتخابی، تردید، ارزیابی، اعتماد، تصمیم  گیریفرآیند تصمیم

بندی و ر جمعدانی موانع مالی )عدم توان مالی، عدم دیسیپلین مالی(، موانع شناختی )ناتو گیریموانع تصمیم
ادراک از  واده،ضرورت و جلب پشتیبانی خاناقناع خویش، تردید، عدم توانایی در انتقال 

 تصمیمی(.پیچیدگی تصمیم، بی
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 مفاهیم و کدهای اولیه زیر مقولات مقولات

 کننده.گیر، اقدامساز، تصمیمتصمیم کنشگران تصمیم خرید

نه، اثبات اگاها نی وماهیت اقدام )بعد زمانی: آنی، پایین، بالا، تحمیلی و ناخواسته، عقلا سفری از تصمیم تا اقدام اقدام
برند،  روشنده،فها )اعتماد به هنجارها، احساسی و هیجانی و...(، محرکاجتماعی و تطابق با 

ود یسه محدهای پساتصمیم )بازنگری اولویت، مقایسه محصول، مقاادراک فوریت(، ارزیابی
(، موانع ی و ...اندازهای ذهنی، عوامل موقعیتبرندها، ارزیابی تصمیم خرید(، مخاطرات )دست

رافت صبودن تصمیم، تجربه دیگران، عدم گذار، ناخواستهبیمه روزنکردن)سختی قدم اول، به
 اقدام، پیامدهای عدم خرید. عزمی(، قهرمانانخرید، بی

 یمه.بشرکت  م بهتماس با اولین معرف، تماس با نماینده فروش مورداعتماد، مراجعه مستقی عمل خرید

استفاده  خورد(،تن بازقراردادی، استفاده از مزایا، گرفهای پس از خرید )ایفای تعهدات تماس تعامل و تداوم
 از مزایا، تداوم قرارداد.

دم(، ق، ثبات شده و اگاهانه، اکراه و اضطرارریزیماهیت تصمیم بازخرید )احساسی، برنامه بازنگری و بازخرید
لات و تعام گر، تردیدهای پس از خرید، ارتباطاتزیرایی و برآیی بازخرید )انفعال بیمه

 امدها.و ...( و پی ورت مالیچالش و ضر..، .گذار، تعارض اطلاعاتی و )رهاکردن بیمه

 تبلیغ شفاهی منفی، توصیه به دیگران. تسهیم تجربه

 

 . تحلیل داده برای فرآیند و قراردادن فرآیند در زمینه5-2
ها است که در پاسخ به تغییرات ایجادشده در شرایط اتخاذ فرآیند، تغییرات تطبیقی در جریان کنش و واکنش

گردد. یک پژوهشگر ممکن است درخصوص فرآیند در قالب اصطلاحاتی چون فازهای مختلف، مراحل و می
ندیشد. این موضوع مستلزم تسخیر فرآیند در داده است، هدف یا زنجیره و توالی یک اقدام بیاپیشرفت به سمت یک 

 & Corbin)ها دنبال شود شده توسط محقق به عنوان هدف کنش و واکنشبه این معنی که خط سیر هدف تعیین

Strauss, 2015)کننده هفدهم براساس تکه متن موصوف، پس از مواجهه ادارکی با عنوان نمونه، مشارکت. به
زندگی، وارد فاز ارزیابی گردید و با توجه به نحوه مواجهه، یعنی مواجهه سازمانی و تمایل به تطابق با های بیمه

هنجارهای ذهنی و برآوردی از بهتربودن طرح در مقایسه با شرایط عادی، تصمیم به خرید گرفت و نهایتا این 
گیری نگرشی ز خرید، ایجاد تردید و شکلهای پس اتصمیم را عملی ساخت، هرچند پس از چندماه به دلیل ارزیابی

ها وارهای از طرح، نمونه1شکل نامه مبادرت نمود. گر، اقدام به بازخرید بیمهای از انفعال ارتباطی بیمهجدید در زمینه
 گیری و تکامل مدل پیشنهادی است:کننده خط سیر شکلعنوان ابزار تحلیل و ترسیمبه

 
 های ترسیمی در فرآیند پژوهش: تحلیل برای فرآیندوارهنمونه طرح .(1شکل)

مواجهه 

 ادارکی

 ترفیع فروش 

تطابق با 

 هنجارها

 خرید

 اقدام خرید

 ارزیابی

تعاملات و 

 ارتباطات

 تردید
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 . مواجهه ادراکی5-3
که در مدل شود. چنانآغاز میهای زندگی با مواجهه ادراکی فرد با محصول مرحله یا قدم اول فرآیند خرید بیمه

عنوان حلقه دهد یا بهیشود؛ این مواجهه ادارکی یا ابتدائا و بدون تجربه قبلی با محصول رخ مپیشنهادی تبیین می
اردشدن در وتردید،  وگردد؛ برای نمونه مواجهه اولیه، ایجاد شک بازخورد برای مراحل دیگر فرآیند بازتولید می

ادراک انتخابی  ر دایرهدزندگی را یا حتی پس از استفاده از محصول در قالب تجربه پیشین، بیمه  گرارتباطات با بیمه
تواند حالتی فعال و خودانگیخته براساس تر از آن، ادارک انتخابی میدهد. شکل مواجهه ادراکی و مهمفرد قرار می

های مدیریت ه باشد یا بیشتر مبتنی بر فعالیتتها و احساس نیاز فرد داشهای آینده، انگیزهها یا برنامهدغدغه
پیچیده،  صورت منفعل آغاز گردد. در هر صورت با توجه به ماهیتگران، یادگیری اجتماعی و بهبازاریابی بیمه
هه، تا حد های شخص، راهبردهای مواجآگاهی، ادارک فوریت و اولویتمدت و با توجه به میزان ریسکدیریاب، بلند

ثال گذار و افراد دیگر وابسته است. برای مگر، بیمهبه کیفیت ارتباطات و تعاملات بین بیمهتوجهی قابل
 دارد:کننده نهم بیان میمشارکت

ه وقت منم بینیو کردم گفتم خدایی نکرده یمون سرطانی چند تا داشتیم خب این پیش,,..... ما تو خونواده
یمه عمرو بان داشت، اگه این من پدر خانم خودم سرطکنن و گفتم گرفتم اونوقت زن و بچم چیکار می

ت ختر دم بخدادن که این دو تا دداشت دو تا دختر دم بخت تو خونه داشت حداقل یه چیزی بهشون می
 ،بده...، نا رواینجوری نخوان مثلا مادرشون با قرض و قوله و مثلا با کار کردن بخواد جهاز ای

های دغهآگاهی، دغدارد که تجربه ریسک خویشاوندان و به تبع آن ریسکن میشونده اذعادر این تکه متن مصاحبه
های مواجهه با عنوان یکی از راهبردگذار پررنگ نموده است و لذا بهویژه خانواده و فرزندان را نزد بیمهآینده به

های شود، نقشده میطورکه مشاههای زندگی را مدنظر قرار داده است. همانشرایط عدم اطمینان آینده، بیمه
چون های فردی همعنوان شرایط فردی به همراه دیگر مولفهاجتماعی یعنی نقش سرپرست خانوار و دوره زندگی به

تر یعنی شرایط اقتصادی و نظام تامین های فردی، در بستری کلانتجربه ریسک و ریسک آگاهی و نگرش
های دهد که آگاهانه بیمههای زندگی نشان میبا بیمهگری فعال در رابطه عنوان کنشاجتماعی، شخص را به

 کند. جویی میزندگی را پی
 دارد:زندگی را به شکل زیر بیان میکننده یازدهم، مواجهه ادارکی خود با بیمهمشارکت

دونستم یه شدم اصلا نمیای نداشتم و اگه نماینده بیمه نیومده بود بیمه نمی,,...نه من اون موقع دغدغه
 ای هست...،،چین بیمههم

ب بیمه( بازاریا های بیمه یعنی فروش شخصی )نماینده واین نحوه از مواجهه از طریق راهبردهای ترفیعی شرکت
ای نداشته و حتی دارد که در آن زمان دغدغهکننده اذعان میگرفته و حتی با توجه به اینکه مشارکت صورت

شود، عنصر ارتباطات و تعاملات که مشاهده میام به خرید کرده است. چنانای وجود دارد، اقددانسته چنین بیمهنمی
میت است. اعی بااهعنوان ابزاری برای مواجهه ادراکی با محصول و هم تطبیق با هنجارها و یادگیری اجتمهم به

 ی بیمه، تبلیغاتریابمند( یا منفعل )بازامندی و انگیزهحتی نوع مواجهه ادارکی فعال )مبتنی بر ریسک آگاهی، دغدغه
های احساسی، شناختی و رفتاری کنشهماین مواجهه، چگونگی کنش و بر و سازمانی( و ارتباطات و تعاملات زمینه

 زندگی از طرف یک نمایندهعنوان نمونه، ارائه بازاریابی بیمه سازد. بهفرد در مراحل دیگر فرآیند خرید را متاثر می
های مرجع، گروه گیری ذهنی از رفتارجه، گروه همتایان یا حتی به عنوان یک الگوفروش آشنا، توصیه فردی مو

 کند.گذار ایفا میهای بیمهها و واکنشنقش موثری در کنش
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 . ارزیابی 5-4
، )2012t, Mihar(2، فاز کسب دانش و یادگیری) ,.2019Solomon et al(1این مرحله را که بعضی، فاز بررسی

اند؛ پس از مواجهه ادراکی نهاده(، نام ,2012Mihart, cited in  1978McGuire)3پردازشگری و حل مساله
های اطمینانای از شرایط کلان اقتصادی کشور ایران از قبیل رکود، تورم، عدمگذار با محصول در زمینهبیمه

شناختی، نگرش کلی به اعتماد و شرایط فردی از قبیل متغیرهای جمعیتاقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، فضای عدم
زندگی، ای، سواد مالی و ...، و با لحاظ پیچیدگی محصول بیمهک آگاهی، فرهنگ بیمهها و موسسات مالی، ریسبیمه

های های این مرحله ار فرآیند خرید بیمهشوند؛ تردیدزمان به لحاظ شناختی وارد فاز تردید و ارزیابی میافراد هم
و تردید در ایفای تعهدات توسط  زندگی، تردید در کارآمدی محصول، انطباق با نیازها، تردید در اولویت و ضرورت

های دیگر چون نرخ تورم، گزینهگیرد، تردیدهای اولیه بیشتر متاثر از شرایط کلان همگران را دربرمیبیمه
ای، وضعیت مالی، دوره زندگی و نگرش نسبت به بیمه گذاری و شرایط فردی سواد مالی، فرهنگ بیمهسرمایه

که مورد آخر یعنی تردید در ایفای تعهدات های فردی و ... است؛ درحالیو ارزشطور عام، تیپ شخصیتی و باورها به
موسسات مالی و  نسبت به اعتمادیی، بصنعت بیمهویژه فضای گر، بیشتر متاثر از شرایط کلان بهتوسط بیمه
. برای مثال، ها استهای بیمهویژه ورشکستگی بیمه توسعه و نگرش اجمالی غیرمثبت در مورد شرکتاعتباری به

 گوید:های زندگی در بخش از مصاحبه میوچهارم، دندانپزشک، متاهل و دارنده بیمهکننده بیستمشارکت
یمه به تعهداتش موقع شرکت ب,,.....جایگاهشو نه جدی نگرفتم، هنوز می دونید شک هست که آیا اون

کنه و به اصطلاح زیر قرارداد میره و قوانین جدید رو رو کنه یا یه سری تبصیکنه پرداخت معمل می
 زنه این هست...،،می

ریابی ریت بازاهای زندگی و مهیابودن شرایط، برای مثال دسترسی و مدیدر صورت ادراک ضرورت و فوریت بیمه
شود. تری وارد فاز ارزیابی میطور جدیکننده بهگر یا ملاحظات مربوط به تطابق با هنجارها، مصرفاثربخش بیمه

 و ایفای تعهدات اد برندت اعتمارزیابی بیشتر مرتبط با محصول، تطابق با نیازها و انتظارات و برآورد از قابلیاین 
های زندگی توسط شرکتهای متنوع بیمه ها و ترکیبگر است. به دلیل پیچیدگی محصول، طرحتوسط بیمه

ین ارزیابی اتوجهی از ابلد؛ بنابراین بخش قمختلف، ارزیابی اثربخش محصول بدون روابط انسانی مقدور نخواهد بو
انباری چنین به دلیل ضرورت پردازش حجم بالایی از اطلاعات و گرگذرد. هماز مسیر ارتباطات و تعاملات می

برها، تجربه قبلی، ارتباطات برهای کسب اعتماد هستند و در بین این میاندنبال میانشناختی حاصل از آن، افراد به
قالب  برها در یککند. همه این میانتر فروشنده، نقش مهمی ایفا میهای همتایان و از همه مهمیهبرند، توص

صوصی، کننده هشتم، مدیر مالی یک شرکت ختر یعنی ارتباطات و تعاملات قابل بحث و بررسی است. مشارکتکلی
های دیگر اقدام مهایط بیها و شریمتها، قبا روحیات حسابگرانه و منطقی، پس از اولین پرزنت، بدون بررسی طرح

 دارد:به خرید کرده است؛ در پاسخ به چرایی این موضوع اشعار می
 سالم بود ...،، 20,,.....، نه اصلا .اونم خب علت بود که طرفم خودش دوست 

  

                                                           
1 Consideration 

2 Knowledge and Learning 

3 Proccessing and Problem Solving 
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 . کشمکش تردید و اعتماد5-5
کلان( و شرایط فردی در ویط بیرونی )خردکند که با توجه شراقرارگرفتن در فضای ارزیابی، فضایی را ایجاد می

 ,.Bakhtiar Nasrabadi et al)شود های زندگی، فرآیندی از کشمکش تردید و اعتماد ایجاد میزمینه بیمه

های مستمر دارد و وابسته به ارزیابیاین فرآیند در تمام مراحل، حتی پس از خرید و مصرف، همچنان وجود . (2019
این حال در هر مرحله، برتری نسبتی هرکدام از مقولات تردید و اعتماد بر دیگری، ؛ با شوداحساسی و شناختی می

کننده خواهد بود و تفوق یکی بر دیگری و برآیند این کشمکش وابسته به میزان اثربخشی کننده رفتار مصرفتعیین
ین علت انتخاب برند وچهارم در تبیکننده بیستهای زندگی است. مشارکتارتباطات و تعاملات حول محور بیمه

 دارد:بیمه آسیا، اذعان می

ا انتخاب بود آسی برتر ,,..... والا اولینش که آسیا بود من خریدم. علتش دنبالش بودم و جزء چند شرکت
.، هم ی ..یمهثلا بکردم و خب به اصطلاح آفرای خوبی داشت، توضیحات خوبی داده بودن اون موقع هم م

بی با نماینده ی خوبطهون راستن منو قانع کنن یا جالب نبود. من از آسیا گرفتم چبود ولی یا کارمنداش نتون
 ...، برقرار کرده بودیم، به دلمون نشست، اعتماد ما رو جلب کرد، ما از آسیا گرفتیم

 رابطه خوب گر، جلب اعتمادی بوده است که از طریقآید، علت انتخاب برند بیمههمانطورکه از تکه متن فوق برمی
گذار ایجاد گر و بیمهنشستن )از بعد احساسی( بین بیمهدلها )از بعد شناختی( و بهبا نماینده بیمه و قدرت اقناع آن

 شده است.

 گیری نگرش. شکل5-6
جر به نگرش تماد، منهای زندگی، برآیند ارزیابی و کشمکش تردید و اعدر هر زمان و مرحله از فرآیند خرید بیمه

ق با ول، تطابگردد. این نگرش دارای دو بعد یعنی نگرش در مورد محصول )کارآمدی محصد میتردید یا اعتما
های زندگی )اثربخشی و کارآمدی های دیگر( و نگرش نسبت به خرید بیمهحلها و راهپذیری با گزینهنیازها، مقایسه

د، خود این نگرش تردید یا اعتما شود. از طرفیشده( میشده، کنترل رفتاری ادراکتصمیم، ریسک تصمیم ادراک
ه تکه متن زیر ای نمونسازد. بردارای بعد احساسی، شناختی و نهایتا رفتاری است و قصد و تصمیم خرید را متاثر می

ای ادهی و خانوکننده هفدهم، عضو هیات علمی دانشگاه در شرف بازنشستگی، با سابقه کارهای تجاراز مشارکت
طور خاص های زندگی بهطور عام و بیمههای کارآفرینانه، این چنین در مورد بیمه بهشثروتمند و مرفه با گرای

 نماید: نظر میاعلام
مور منو نه شما افتق کنه  وکنم که اینقدرا مفید باشه یا اونقدرا بتونه رتق ,,..... که نیاز به بیمه فکر نمی

ی نکارهای بیرو ونی .ارت یه حرکت یه کار بیرالان بیمه رو میذارید در مقابل مثلا فرض بگیرید یه تج
نیم و در کار خودشون کهامون سرعتش بیشتره کارکردش بهتره نیازمند اینکه حالا بخوایم ذخیره برای بچه

ها چیزی نیس که کاری ها کاری ازش نمیاد ذخیرهخوره ذخیرهها به هیچ دردی نمیموفق نشن ذخیره
ه ای اش سرماینیا برنذاری و نمی دونم مطبشو درست نکنیا کارشو درست نکازش بیاد که برای بچه خونه 

 نذاری اینا...،،
کننده، وی شارکتبراساس این نگرش به محصول، بدیهی است به دلیل عدم تطابق محصول با هنجارهای ذهنی م

زندگی ده اول، خرید بیمهکننهای زندگی نیز ندارد. در مقابل مشارکتبر محصول، نگرش مثبتی به خرید بیمهعلاوه
 داند.را تصمیمی اثربخش و صحیح می

,,..... که ریسک کمی داره یه جورایی داری اون پنجاه درصد تاریکی رو داری روشنش می کنی تو ذهنتو 
ای داری شه. حتی نیاز هم نداشته باشی حداقل اندوختهدرصد که فکر میکنی حالا اینده چطور می 50اون 
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آینده که الان با داشتن الانت هم فشاری روت نیست. ......، صد در صد میگم که خریدش  برای چند سال
 کار درستی هست...،،

های زندگی شرایط بیرونی )خرد و کلان( و شرایط فردی دهند که در هر مرحله از فرآیند خرید بیمهها نشان میداده
مرحله،  د؛ با این تفاوت که در هرنماینا ایفای نقش میهکنشهمها و بردهنده کنشعنوان بستر و هم شکلهم به

گذار به دهی نگرش بیمهتر از دیگران است. برای نمونه در شکلنقش تعدادی از این متغیرهای محیطی پررنگ
عنوان عناصر که به های زندگی، علاوه بر ارتباطات و تعاملات و کشمکش بین تردید و اعتمادمحصول و خرید بیمه

اعتمادی( ا بیباشند، شرایط کلان اقتصادی، اجتماعی )فضای اعتماد یدهنده نگرش میمدل پیشنهادی شکلاصلی 
د به زندگی، الی، امیویژه فرهنگ )منشا کنترل، افق زمانی و ...( از یک طرف و شرایط فردی از قبیل سواد مو به

ترین هماز م دگی و طبقه اجتماعیشین، دوره زنکردن، تجربه پیآگاهی و تمایل به اعتمادای، ریسک فرهنگ بیمه
کننده ششم چنین استنباط های مشارکتباشند. برای نمونه از صحبتای تاثیرگذار بر نگرش میمتغیرهای زمینه

گذار و ادراک دهی نگرش کلی بیمهای دیگر )بیمه بدنه اتومبیل( در شکلگردد که تجربه محصولات بیمهمی
های زندگی ه بیمهبواسطه این نگرش اجمالی، بر نگرش های بیمه تاثیرگذار است و بهشرکت کیفیت ایفای تعهدات
 گذارند:و خرید آن تاثیر می

ت بیمه و اون شرکتود،  ,,.....در واقع کسی که برای من این بیمه رو درست کرد، فردی بود که دوست من ب
 بود کمکم کرد که من تونستم تمام خسارت رو بگیرم...،،

 . تصمیم و مقاصد رفتاری5-7
گذار )عدم خرید، خرید یا بازخرید( تاثیر گیری و قصد بیمهگیری بر تصمیمنگرش )چه تردید یا اعتماد( پس از شکل

شناختی بین تردید و –های احساسیشده، کشمکشهای انجامزندگی و پس از ارزیابیگذارد. قبل از خرید بیمهمی
بین  الشعاع ارتباطات و تعاملاتتواند تحتمجددا تاثیر نگرش بر تصمیم خرید میگیری نگرش، اعتماد و شکل

کلان( و درونی  وتواند تحت تاثیر متغیرهای بیرونی )خرد گیرد. نگرش تردید، هنوز میگذار قرارگر و بیمهبیمه
مثل تولد )اگهانی در زندگی گونه که عوامل محیطی همچون رفتار همتایان، یک رخداد نگیرند. بدین)فردی( قرار

 جاد نماید. برایرد را ایویژه انتظارات خانواده، تصمیم و قصد خرید در ففرزند( یا تمایل به تطبیق با هنجارها به
دهد ن میکننده ششم منعکس شده، نشاهای همرنگی با همتایان و بستگان، چنانکه در کلام مشارکتنمونه انگیزه

تواند تصمیم و مقاصد رفتاری ای میهای زندگی، چطور شرایط زمینهفی نسبت به بیمهرغم تردید و نگرش منعلی
 را متاثر سازند و نهایتا اقدام خرید را رقم زنند.

یفته شاید بن اتفاق دن ای,,... ولی خب بحث اساسی که ما وارد این حوزه شدیم و در واقع خیلی تو فشار بو
 ن اتفاق بیفته . و خبهاش بیمه عمر شده ما هم باید ایفلانی بچهها بود به نوعی چشم و هم چشمی خانم

 این دلیلی شد که ما .. ولی خب تبلیغات هم طبیعتا تاثیرگذار بود...،،
کنند؟ نقش های زندگی را چطور ارزیابی میزندگی چیست؟ و افراد تصمیم خرید بیمهاما ماهیت تصمیم خرید بیمه

 و تفسیر گیری و اقدام خرید چگونه است؟ تحلیلخرید این محصول در تصمیمگذاران از تصمیم ادارک بیمه
حساسی اکنندگان، ماهیت تصمیم خرید این محصول را منطبق بر طیفی از های برآمده از گفتگو با مشارکتداده

رنگی شده تا ابتکاری، شهودی یا مبتنی بر همریزیمحور و برنامهعاطفی تا منطقی عقلایی، آگاهانه، هدف
ته از یک داند. برگرفاندیشی تا حرص و طمع میاجتماعی، آسان، سهل و ممتنع تا پیچیده و مبتنی بر حزم و دور

ین نتیجه ید به ایم خریادآور نظری مبتنی بر یک گفتگوی درونی و استنباط از چند مصاحبه در مورد ماهیت تصم
 رسیدم که:
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ی نمونه گذار هم دارد. براهای خرید بیمهستگی به انگیزه,, بحث عاطفی یا عقلانی بودن تصمیم خرید، ب
 خرد ماهیت تصمیم خریدش بیشتر عاطفی است. در واقع تصمیمزندگی میشخصی که برای نوه خود بیمه

ا کاری عقلانی. در مقابل شخصی که صرفا بوعاطفی با درون مایه عقلانیت و حرکتی احساسی با ساز
وضوع یانه به مکند بیشتر عقلانی، منطقی و حسابگراخرید این بیمه نامه میهای مالی اقدام به انگیره

 نگرد ،،می
کلان وابسته است. در شرایط  و های زندگی نیز به شرایط خردهمچنین ادراک از ماهیت تصمیم خرید بیمه

ایط ر است؛ ضمن اینکه شرمدت دشواداد بلندبندی برای خرید محصولی با برونثبات با تورم بالا، جمعاقتصادی بی
ارتباطات و  زندگی(، وضعیت مالی، سواد مالی، اثربخشی یافته به بیمهفردی مانند میزان آورده )سرمایه اختصاص

رغم گردد. علیدهی ماهیت تصمیم خرید مهم تلقی میهای بیمه و فروشنده نیز در شکلتعاملات بازاریابی شرکت
ا سهولت و یچیدگی یپعاملات در ادراک سختی و تنوع، اما باز نقش ارتباطات و تها و شرایط محیطی متاثیر مولفه

 کننده ششم بر این باور است که:آسانی تصمیم خرید بسیار با اهمیت است. مشارکت
البداهه  ی اگر فییه ول,,.....اگر یک نفر خوب پرزنت کنه آدم رو توجیهش بکنه ببینید خیلی تصمیم راحت

ا قبول کنم، ولی اگه شم تومنم بده به هیچ عنوان نمی تونم 20م بیمه عمرت کنم ماهی خواشما بگید می
نو کیسه ماشه، بیک ساعت برای من وقت گذاشتین و دوستانه و دلسوزانه نه اینکه هدفتون فریب من 

 ارون این آقداقل می من( باشه که حکردن باشه، هدفتون مسائل معنوی رو نمیخوام بگم هدفتون آینده
 خوشبختش می خوام بکنم...،،

 . اقدام5-8
 کنشی. بی5-8-1

ا تصمیم یتصمیمی ها و کشمکش تردید و اعتماد در فضایی از ارتباطات و تعاملات بیکه پیامد ارزیابیدرصورتی
ه زندگی، هایی چون ریسک آگاهی، دورها و مدل پیشنهادی و با درنظرگرفتن متغیرعدم خرید باشد، براساس داده

زیابی یا مواجهه های پیشین، سواد مالی و ...، فرد مجددا به فاز کشمکش تردید و اعتماد و ارای، تجربهفرهنگ بیمه
زندگی را از دایره ادارک انتخابی خود حذف طور کلی و خودآگاه، بیمهگردد و حتی ممکن است بهادارکی باز می

های مدیریت بازاریابی تگذار در قالب فعالیبیمه–گرربخش بیمهنماید. در این حالت نیز نقش ارتباطات و تعاملات اث
کننده به فاز فهای زندگی در بازگرداندن مصراثربخش و ارتباطات و تعاملات فرد با جامعه، حول محور بیمه

 مواجهه ادارکی فعال و ارزیابی، بسیار مهم است.

 . اقدام خرید5-8-2
زندگی باشد، فرد وارد فاز تصمیم تا اقدام م بر خرید یا بازخرید بیمهکننده، تصمیبندی مصرفکه جمعدرصورتی

شود. در این مرحله نیز نوعی دیگر سرعت منتهی به اقدام نمیهای زندگی معمولا تصمیم خرید، بهدر بیمه گردد.می
ثباتی اقتصادی و ویژه بیای از شرایط کلان )بههای ویژهاز ارزیابی و چالش بین تردید و اعتماد وجود دارد و متغیر

های این مرحله، بیشتر معطوف به ارزیابی کلی از تصمیم خرید کنند. ارزیابیتری ایفاء میتورم( و خرد نقش بارز
های جایگزین، توانایی انتخاب اثربخش و کارا، کنترل های متنوع، سایر گزینه)مرور خواستگاه تصمیم(، برند، طرح

آگاهی شده است؛ دوره زندگی، ادراک از ضرورت و فوریت اقدام و ریسکتصمیم ادراکشده و ریسک رفتاری ادراک
طور ویژه در تبدیل ها چند مولفه کلیدی بهبر اینسازند. علاوهاز عوامل فردی دیگری هستند که اقدام را متاثر می

گر )شرکت وابط و آشنایی قبلی با بیمهگذارند. روابط و تعاملات ویژه فروشنده و راقدامی تاثیرتصمیم به اقدام یا بی
خود و بیمه، کارگزار، نماینده و بازاریاب( در تحقق تصمیم و نیات رفتاری بسیار کارساز است؛ چراکه هم به خودی
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شده و ریسک تصمیم و درنتیجه ایجاد هم با تاثیرگذاری بر دیگر متغیرها ازجمله تردیدها، کنترل رفتاری ادراک
چنین تیپ شخصیتی افراد مصمم، صاحب اراده یا متزلزل، عامل سازد. همسیر اقدام را هموار میسهولت شناختی، م

ای نه چندان های افراد و با توجه به فرهنگ بیمههای روزمره و درگیریکار و ...، نیز در شرایطی از مشغلهیا اهمال
 سازد.م به اقدام را نمایان میقوی و وضعیت اقتصادی، باز نقش ارتباطات و تعاملات در تبدیل تصمی

توان ا میرهای زندگی ن فاصله تصمیم تا اقدام در بیمهکنندگاهای حاصل از گفتگو با مشارکتبرخاسته از داده
های تاثیرگذار یادشده، مواجهه با مخاطراتی بر مولفهکرد که علاوه به مثابه سفری احساسی و شناختی تصور

-اولویت و تغییر وضع مالی، مشغله)کاری( و موانع موقعیتی )ادراک وجود زمان، اهمالاندازهای ذهنی چون دستهم

نی به کننده هفتم با اشاره ضمعنوان مثال مشارکتهای زمان اقدام است. بهها(، تردید پساتصمیم و حساسیت
های وششپرید بودن و ادراک متبادر از آن مبنی بر وجود زمان کافی برای خماهیت محصول یعنی بلندمدت

 کند:اقدامی خود اشاره میزندگی، به علل تعلل و بیبیمه
ال پیش، سه چرا سه کای برای این کار ندارم، البته میگم الان پشیمونم ,,.همینم طولانی مدته؛ چون عجله

 ی عمللهه مرحبچهار سال پیش این کارو نکردم یا من تقریبا الان یکساله که تصمیم گرفتم هنوز 
 ده،،نرسی

مجموع ر است. درچنین ادراک، سختی یا سهولت اقدام خرید نیز در تلاش یا رهاکردن اقدام خرید بسیار موثهم
صمیم به اقدام تزندگی نیز از عوامل موقعیتی است که بر تبدیل گذار از سهولت یا سختی اقدام خرید بیمهادراک بیمه

ا صمیم تا اقدام رتواند، مسیر تگر در این مرحله نیز میراهی بیمهتاثیرگذار است و ارتباطات و تعاملات اثربخش و هم
 ای خوشایند سازد.گذار تجربهبرای بیمه

 . بازخرید5-8-3
ز خرید اهای زندگی، ارتباطات و تعاملات پس مدت، دیریاب، ناملموس و پیچیدگی بیمهبا توجه به ماهیت بلند

 گذار پس از خریدکند. بیمهگذار تا سررسید و حتی تداوم آن ایفا مییمهنقشی حیاتی در پایایی قرارداد و ماندگاری ب
 کند. در این مرحلهبه میا تجربا توجه به میزان تطابق انتظارات با شواهد عینی، احساسات و ادراکات مثبت و منفی ر

دهد؛ نگرشی که می شکلکنند و نگرش پساخرید را نیز تردید، ارزیابی و اعتماد هنوز به شکلی دیگر خودنمایی می
ید بروز و جربه خرتذاری گبرآیند رفتاری آن به یکی از سه شکل تعامل و تداوم، بازنگری، بازخرید و به اشتراک

های گزینه قایسه بامها در نقطه خرید، یابد. کیفیت و شدت تردید پس از خرید به صراحت و ماهیت انگیزهظهور می
شده و دادهاختصاص ورم و میزان سرمایهترید با همتایان، وضعیت اقتصادی بویژه گذاری تجربه خدیگر، به اشتراک

گذار با انگیزه صریح، آگاهانه که بیمهگذار بستگی دارد. حتی در زمانیگر با بیمهتر روابط و تعاملات بیمهاز همه مهم
ساس یجاد احتواند با اخش مینماید، کاستی در استمرار و تداوم ارتباط اثربو هدفمند اقدام به خرید می

به خوبی  نامه را کلید بزند. تکه متن زیرکننده گردد و قصد بازخرید بیمه، منجر به دلسردی مصرف«رهاشدگی»
زندگی، به دلیل ارتباطات و تعاملات ناکارآمد و گذار بیمه دهد که چطور انگیزه، امیدها، اشتیاق بیمهنشان می

ند مواجهه ناخوشای ایعنوان تجربهنهایتا تصمیم و اقدام بازخرید را درپی دارد و بهگردد، غیراثربخش مخدوش می
 سازد.ادارکی آینده فرد را متاثر می

نو رها م .. بود، یعنی.ی یمهبرسانی و خدمات به من مشتری توسط ,, ....ولی بیشترین ناراحتیم .....، اطلاع
ه. در طول سال حداقل تومن از من بگیر 500سال به سال  دید کهکرده بود. منو به عنوان یه مشتری می

اد که نه دیه مین روحممن ارزش یه کتاب آخر سال، پایان سال یه کارت تبریک عید نداشتم ...، این به 
 من که پولی گذاشتم افرادی پشت این قضیه هستن و ارزش برای من قائلن،،
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گر را متاثر سازد و اعتماد به سازوکار گذار از مقاصد بیمهادارک بیمهتواند چنین فقدان ارتباطات و تعاملات میهم
های زندگی، خصوص در شرایط اقتصادی تورمی کشور، پس از خرید بیمهزندگی را مخدوش سازد؛ بهبیمه
ه، ت، سکگذاری دیگر )املاک و مستغلاهای سرمایهداد محصول با گزینهستمر برونمگذاران به دلیل مقایسه بیمه

برند و بیشتر بر بعد یمهای عمر محصول را از یاد های بانکی و ...(، معمولا منافع و پوششطلا، ارز، بورس، سپرده
تواند ضمن شوند. در این حالت ارتباطات و تعاملات اثربخش میهای زندگی متمرکز میگذاری بیمهسرمایه
گذار در نقطه خرید، باعث دلگرمی های بیمهها و میثاقزههای زندگی، با یادآوری مخاطرات، انگیکردن بیمهملموس

های موقعیتی اثربخش، مولفهای از ارتباطات و تعاملات غیرگرفته شود. با این حال در زمینهو اعتماد به اقدام صورت
شدن دید ولیتر و مستها، نیازهای ضروریتر، تغییر اولویتنظر پربازدههای بهگذاریچون نیاز مالی، سرمایههم

بر متغیرهای دیگر، شود. علاوهگردد که تصمیم و اقدام بازخرید را موجب میمدت، باعث ایجاد نگرشی میکوتاه
طقی، سی یا منهای پژوهش، کیفیت تصمیم و اقدام خرید )خرید آگاهانه و با چشمان باز، احسابراساس یافته

گریزی یا ی، زیانیگرخواهدود یا های خرید )توجه به ختگاه انگیزهخودانگیخته یا در تطابق با هنجارها و ...( و خواس
 مدت یا بلندمدت و ...( نیز در رفتار پس از خرید بسیار موثر بود.سوداندیشی، کوتاه

 گیری )و اقدام( سریع. رفتارهای تکانشی، شهود و تصمیم5-8-4
حلی متوالی، رنده مراکننده، فرآیند خرید، دربرداهای مختلف رفتار مصرفهرچند به لحاظ منطقی و مبتنی بر نظریه
در مواردی هم  این حال پذیر است؛ باهای بازخورد و روابط متقابل و تبادلپیوسته، رفت و برگشتی و مبتنی بر حلقه

بتنی مهودی و شانشی، ها به این صراحت و شفافیت قابل تفکیک نیست. رفتارهای تکاین مراحل و روابط بین آن
هایی ونهشدن احساسات و عواطف یا رفتارهای نمادین نمویژه در زمان برانگیختهاهی جمعی )همرنگی( بهبر همر

کند؛ با یروی نمیپای نیست و از منطق خاصی هستند که لزوما مبتنی بر سلسله مراتب یا ترکیبی از روابط شبکه
ظه با ملاح تواند آگاهانه وخرید میاین حال به جهت جامع و مانع بودن مدل و پوشش همه گونه رفتارهای 

 خصوصیات این رفتارها وارد مدل شود.
انجامد، تطابق با یهای زندگی معمولا به تصمیم و اقدام سریع مبرای نمونه مواجهه ادراکی سازمانی در بیمه

زندگی داشته بیمه ای، قاعدتا باید عنوان یک هنجار حرفهکند بهای که تصور میهنجارهای ذهنی برای کارمند بیمه
چشمی( وهم)چشم زندگی به دلیل انتظارات خانوادهرغم تردید در کارآمدی بیمهباشد، استاد دانشگاهی که علی

کنند و ملاک کننده دیگری که تصمیات سریع و شهودی اتخاد میگیرد یا مشارکتزندگی می تصمیم به خرید بیمه
میلی، فروش تاثیر بازاریابی تحداند، یا افرادی که تحتوعی الهام میافتادن یا نتصمیم و اقدام خود را به دل

اگاه راه کند، همگی به نوعی آگاهانه یا ناخودگیری میاحساسی، و رویکرد فروش معاملی بازاریاب بیمه تصمیم
ت و تنش شناختی نمایند. ضمن اینکه براساس ایده تفکر سریع، نوع بشر، از بار شناختی، مشغولیبر را اتخاذ میمیان

های پیشین )آشنابودن( و ...، سازی، تجربهگر، کلیشهسازی، تفکر تداعیزمینهچون پیشگریزان و با ابزاری هم
. برای (Kahneman, 2011)دهد گیری شهودی را ترجیح میمتمایل به سهولت شناختی است؛ بنابراین تصمیم

نحوه اقدام  به خود(، یاعتمادنفس بالا )بیشویکم جوان، کارآفرین، متمول، با اعتمادبهکننده بیستنمونه مشارکت
 دارد:گیرید؟ ، چنین بیان میشوید و تصمیم میخرید خود را در پاسخ به این سوال که معمولا زود قانع می

د خجالت اومده بو ی خوبم بودم، اینکارو انجام دادم در ضمنم یه چند بار,,معمولا نه اونروز روی دنده
 کشیدم،،می
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نامه برای دو نفر از کارکنان خواهانه )خرید بیمههای دیگرنامه، انگیزهاست که انگیزه وی از خرید بیمهجالب این 
زندگی ه بیمهبچنین سواد مالی بالا کوش( بوده چراکه به شخصه با توجه به وضعیت مالی و هموفادار و سخت

ر به پشتیبانی و د شده عواطف و نیازبیمه، برانگیخته تاثیر ارائه نماینده فروشکرد؛ با این حال تحتاحساس نیاز نمی
رید خقدام به بودن در آن روز خاص و رودروایستی با بازاریاب، اخوبروی مود عین حال قدردانی از دیگران، 

روز بوده است. نامه، صرفا چندنامه کرده، جالب اینکه فاصله مواجهه ادراکی )مراجعه بازاریاب( و خرید بیمهبیمه
دمت(، ه )محل خکننده هفدهم نیز تصمیم خود را تصمیم آنی، تحت تاثیر برنامه ترفیع فروش شرکت بیمارکتمش

 همرنگی و ادراک سهولت فرآیند خرید انجام داده است:
ی بود؛ ر لحظه ایه کا هاها اومدن ابلاغ کردن و این,, میگم اون زمان چون حالا یه جورایی به مدیریت

ی واستی برخی نمیگفتن از حقوق کم میشه یعنگرفتیم که حالا مخصوصا اینکه می یعنی یه تصمیم آنی
ها نودنشو ایبنگین سحق بیمه رو بدی با این تصور که از حقوقمون برداشته شه شاید متوجه مثلا حالا 

 نشه ،،

 دل پیشنهادیم. 5-8-5
حال در  فت، با اینمبسوط موردبحث قرار گرها به شکل نآها، اجزاء مدل و روابط بین هرچند در بخش تحلیل داده

ارتباطات » های زندگی حول مقوله مرکزیهای رفتار خرید بیمهبخش پایانی این نوشتار، چگونگی روابط بین مقوله
ای شود. مواجههگذار با محصول شروع میگردد. شروع مدل با مواجهه ادراکی بیمهبه اجمال ارائه می« و تعاملات

ها، ر انگیزهمبتنی ب گر در قالب مدیریت بازاریابی و فروش، خودانگیخته وارتباطات و تعاملات بیمهکه مبتنی بر 
خرید و  عدم خرید،)های پیشین با محصول عاملات و یادگیری اجتماعی یا تجربه و درگیریهای برآمده از تدغدغه

املات اجتماعی ...، نیز از طریق ارتباطات و تعها و های پشین و انگیزهه تجربهدهد. بدیهی است کبازخرید( رخ می
گیرد. ماهیت، کیفیت و شکل مواجهه کلان( و شرایط درونی )فردی( شکل میو ای از شرایط بیرونی )خرد در زمینه

زندگی و خرید محصول از طریق ارتباطات و های بیمهگذار از پوششادراکی بر تردید و اعتماد و ارزیابی بیمه
 باطات و تعاملاتابی، ارتگذارد. درواقع روابط بین مواجهه ادراکی و کشمکش تردید و اعتماد، ارزیاثیر میتعاملات ت

کل بازخورد، دا به ش، مجددوسویه است؛ به این معنی که ارتباطات و تعاملات، ارزیابی و برآیند تردید و اعتماد
ول، و تردید درخصوص محص مواجهه ادراکی شک سازد. پس ازگذار را متاثر میهای ادراکی بعدی بیمهمواجهه

ی بر ارزیابی و مبتن سازوکار عنوان فرآیندی به سوی اعتمادسازی باکارآمدی، تطابق با نیازها، ایفای تعهدات و ...، به
از  ای بیرونی خرد و کلان،پذیری از شرایط زمینهگردد. تردید و اعتماد علاوه بر تاثیرارتباطات و تعاملات آغاز می

شود؛ در می های شناختی و احساسی و ماهیت مواجهه ادارکی نیز متاثرها و اقدامات پیشین، ارزیابینگرش، تجربه
های یمهخرید ب حصول ومتر بر نگرش فرد به مقابل بر ارتباطات و تعاملات، مواجهه ادارکی آتی و از همه مهم

طات و تعاملات، گذار، بر چگونگی مواجهه ادراکی آتی، ارتبابیمههای زمان برآیند ارزیابیگذارد. همزندگی تاثیر می
گذار بر مهعتماد بیطور مستقیم و هم از طریق تاثیرگذاری بر تردید و اکشمکش تردید و اعتماد و نهایتا هم به

 گذارد.گذار تاثیر مینگرش بیمه
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 های زندگیکننده در بیمه(. مدل رفتار خرید مصرف1شکل )

 

و رآیند تردید ستمر و ببر تاثیر متقابل بر کشمکش منگرش ایجادشده تردید یا اعتماد، مثبت، منفی یا خنثی، علاوه
گذارد؛ با این حال های زندگی( تاثیر میها و مقاصد رفتاری )تصمیم خرید بیمهاعتماد در مراحل بعدی، بر ارزیابی

گیری مقاصد رفتاری در گیری و شکلدهد و تصمیمالشعاع قرار میهنوز ارتباطات و تعاملات این تاثیر را تحت
اثیر تهای سریع، شهودی، آنی و تحت گیریکه در تصمیمگیرد. ضمن اینفضایی از ارتباطات و تعاملات شکل می

ه ه نگرش بویژبه)گران بیرونی، خود ارتباطات و تعاملات فارغ از جهت و شدت تاثیرش بر نگرش شدید کنش
شود با این گیری مقاصد رفتاری منتهی به اقدام میگذارد. شکلمحصول(، بر مقاصد رفتاری و سپس اقدام تاثیر می

ی، سک آگاهم، ریشرایط بیرونی خرد و کلان و شرایط درونی )فردی( به ویژه ادراک فوریت اقدا توضیح که
ی و ... و وانع ذهنشده، ادراک از ریسک اقدام، تیپ شخصیتی، خطاهای شناختی، مها، کنترل رفتاری ادراکاولویت

مه د یا بازخرید بیامی، خریرچه باشد بی اقدسازند. نتیجه هتر ارتباطات و تعاملات این اقدام را متاثر میاز همه مهم
محصول و  عتماد برشده، در قالب حلقه بازخورد، بر نگرش، ارتباطات و تعاملات، ارزیابی، تردید یا اخریداری
 گذارد.های زندگی تاثیر میهای آتی فرد با بیمهمواجهه

کشمکش 
تردید و 
 اعتماد

 ارزیابی
مقاصد رفتاری 
)عدم خرید، 

خرید یا 
 بازخرید(

اقدام )خرید 
 یا بازخرید(

مواجهه 
 ادراکی 

 شرایط کلان

اجتماعی، شرایط اقتصادی و اجتماعی،  –های اقتصادی مشیای، سازوکارهای جایگزین، رویکردها و خط)ماهیت محصول، حکمرانی بیمه 
 گر(فرهنگ، عقاید و باورها، مدیریت بازاریابی بیمه

 فردیهای خرد و درونکنندهعیینها و ترانپیش
گذار، تلاش و تمایل برای تطابق با ها، آورده بیمههای ذهنی و شناختی، تقدم و تاخر اولویتای، سوگیرینگرش عام به بیمه، فرهنگ بیمه

شده، درگیری با رفتاری ادراکهای بازاریاب و فروشنده، کنترل گذار، ویژگیهای و هویت بیمههنجارها، راهبردهای مواجهه با ریسک، ویژگی
 شده(محصول، ریسک تصمیم ادراک

 نگرش
محصول/ 

 خرید 

تعاملات و 
 ارتباطات
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 های ضمنی برای مدیرانگیری و دلالت. بحث، نتیجه6
زندگی، همچنین های ماهیتی بیمههای زندگی با توجه به پیچیدگی، دیریابی و چندگانهده در بیمهکننرفتار مصرف

کلان و شرایط درونی )فردی(، از سایر محصولات و خدمات متمایز است. و  ای خردوابستگی شدید به شرایط زمینه
یند اعتماد و تردید در هرمرحله از فرآیند خرید، های متصور، برآعنوان نقطه شروع، ارزیابیبنابراین مواجهه ادراکی به

توجهی وابسته و متاثر از چگونگی، زند، به شکل قابلدهی نگرشی که مقاصد رفتاری و اقدام را رقم میو شکل
زندگی ای حول محور بیمهگذار با شرایط زمینهگذار و بیمهبیمه–گراثربخشی و کارایی روابط و تعاملات بین بیمه

های زندگی را های زمینه و فرآیند، رفتار خرید بیمههای این پژوهش و تحلیلا حدی که براساس دادهاست، ت
بایست با ایجاد فضا، جریان و سازوکاری از گر میمحور تلقی نماییم که بیمهعنوان فرآیندی ارتباطتوانیم بهمی

زندگی جذاب و ر را در سفر طولانی همراه با بیمهگذاگذاران، تجربه بیمهگفتگوی واجد ارزش با بازار هدف و بیمه
ها و ...، در های اقتصادی، بازنگری اولویتثباتیهای تردید، مثل بیویژه زمانخوشایند سازد و در مراحل مختلف به

های بیمههای مناسب، مسیر تداوم را هموار سازد. راز توسعه حلپذیری و ارائه راهگذار، با انعطافکنار و همراه بیمه
عنوان یک سازوکار عقلانی، کارآمد و منعطف از طریق توسعه ارتباطات زندگی بهزندگی جلب اعتماد عمومی به بیمه

سازی مدیریت ارتباطات مشتری، چون پیادهو تعاملات صنعت بیمه با آحاد جامعه است؛ بنابراین راهکارهایی هم
، مدیریت ارتباطات 1شده توسط مشتریر، ارتباطات مدیریتگذاگذار، مدیریت ارزش بیمهمدیریت تجربه بیمه

 3کارههای همه، مدیریت ارتباطات مشتری مبتنی بر فناوری، ارتباطات مشتری از طریق کانال2شدهمشتریان یکپارچه
 سازی و اجرا گردد تا در مراحل مختلف تلاشو ...، راهبردهایی هستند که باید در صنعت بیمه در ایران، پیاده

سازی و ترکیب های موجود را با سفارشیهای زندگی حضور و تردیدگذار در مواجهه با بیمهشناختی و احساسی بیمه
گذار و نیز ارتباطات بازاریابی اثربخش به اعتماد تبدیل نمایند. عناصر آمیخته بازاریابی متناسب با نیازهای بیمه

شده و نهایتا تفوق نگرش اعتماد به کاهش ریسک تصمیم ادراکشده، نفس، ارتقاء کنترل رفتاری ادراکاعتمادبه
 زندگی همه در لوای ارتباطات و تعاملات با مشتری دست یافتنی است. محصول و خرید بیمه

های زندگی، ایجاد مدیریت ارتباطات مشتری پیشنهاد ویژه این پژوهش به صنعت بیمه درخصوص توسعه بیمه
های بیمه است تا در مراحل مختلف، به لحاظ شناختی، احساسی و رفتاری تهای زندگی در شرکمخصوص بیمه

دهنده و سارنده حس اعتماد به گذاران فعلی و آتی را همراهی نمایند. ارتباطات و تعاملات مستمری که انتقالبیمه
نگرش مثبتی را های زندگی برای شخص باشد، کننده مزایا و منافع بیمهکارایی محصول، ایفای تعهدات و ملموس

ها و تردیدها را در مراحل مختلف با پیگیری، ارائه ها، تعللتصمیمیدر مورد محصول و خرید آن ایجاد کند و بی
سازی محصول براساس نیازها، توان مالی و دوره عمر بازخورد و دسترسی به اعتماد و اقدام تبدیل کند. سفارشی

نامه زندگی ت انجام گردد و تاثیر منفی تورم با راهکارهایی چون اتصال بیمهگذار در لوای این ارتباطات و تعاملابیمه
های عمر و بیماری ساختن پوششای، افزایش سالانه حق بیمه و برجستههای سرمایهبه اوراق بهادار یا دارایی
ب و متناسب آوری اطلاعات و فنون دادکاوی همیشه پیشنهاداتی جذاچنین با توسعه فنمحصول خنثی گردد. هم

گذاران، گویی و روایتی بیمههای داستانبرای افراد مختلف دردست داشته باشند. در حوزه تبلیغات استفاده از روش

                                                           
1 Customer Managed Relationship 

2 Integrated Customer Relationship Management 

3 Omni Chanel Customer Relationship 
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های خوشایند ها و نقاط عطف زندگی مردم از طریق تسهیم تجربهارائه مستندات کارآمدی محصول در بزنگاه
 م را تقویت نماید.گذاران نهایتا حس حضور محصول در زندگی مردبیمه
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 نویسندگان این مقاله:

 

 حسینعلی بختیار نصرآبادی؛  

داری و ادر امور  آموخته دوره دکتری تخصصی دانشکده مدیریت دانشگاه تهران و مشاور مدیرعاملایشان دانش 
نعت بیمه کشور سال فعالیت در ص 20تطبیق مقررات شرکت سهامی بیمه آسیا هستند. وی سابقه نزدیک به 

ر دنابع انسانی را ریزی، مالی و اقتصادی و مبازاریابی، توسعه و برنامه هایعنوان مدیر اجرایی و مشاور در حوزهبه
های مختلف و های کاربردی متعدد در زمینهتالیف و انجام پروژه 30واسطه بیش از کارنامه خود دارد. ایشان به

 آیند.متنوع بیمه، نامی آشنا در محافل علمی صنعت بیمه به حساب می

یریت بازرگانی ایشان عضو هیئت علمی و مدیر گروه مد؛ پوریاسوریحسنقلیپروفسور طهمورث 

د نامه خود دارند. استاسال ریاست این دانشکده را در کار 6دانشکده مدیریت دانشگاه تهران هستند که حدود 
نشریات ل کننده هستند و مدیر مسئوهای بازاریابی، روش تحقیق و رفتار مصرفدارای تالیفات متعدد در زمینه

اند و از های بسیاری در مقاطع دکتری و ارشد را هدایت کردهنامهاند. ایشان پایانعهده داشتهدانشکده را به
  آیند.حساب میپیشکسوتان دانشکده مدیریت به

 

دانشگاه  یتمدیر عضو هیئت علمی و استادیارگروه مدیریت بازرگانی دانشکده؛ دکتر سید ابوالقاسم میرا

باشند. مدیریت گروه کننده میهای بازاریابی و رفتار مصرفهستند. ایشان دارای تالیفات متعدد در حوزهتهران 
MBA ز یت بخشی االمللی کیش دانشگاه تهران و مدیریت امور شاهد و ایثارگر دانشکده مدیرپردیس بین

و  یابی، راهنمایییت بازاردیرمدر حوزه  سوابق اجرایی ایشان در دانشگاه تهران است. استاد علاوه بر تالیفات متعدد
 اند.دیریت را به عهده داشتههای دانشکده منامهمشاوره بسیاری از پایان

وزه حاحبنظران شناسی دانشکده علوم اجتماعی و از اساتید و صدانشیار گروه انسان؛ دکتر ابوعلی ودادهیر

 ون علاوه بر تالیفات متعدد ملی هستند. ایشاشناسی پزشکی و سلامت هشناسی علوم اجتماعی و جامعروش
الملل دانشکده المللی، عضویت در گروه سلامت اجتماعی فرهنگستان علوم پژشکی کشور، مشاور امور بینبین

خود دارند.  شناسی ایران را نیز در رزومهشناسی و انسانعلوم اجتماعی دانشگاه تهران، عضویت در انجمن جامعه
فی در کشور ویژه تحقیقات کیآشنای روش تحقیق بهدکتر ودادهیر از اساتید و صاحبنظران نام در حال حاضر آقای

 باشند.می

 

 


