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Abstract 

The attitude of man toward the future and the problems that threaten his peace and health in 

the course of life for various reasons, makes people think about the phenomenon of life 

insurance and future provision to face future issues and events, but given its importance in 

Iranian society, this issue has faced public unhappiness. The phenomenon of customer 

confusion is one of the factors influencing peoples lack of acceptance of life insurance. The 

lack of a comprehensive theoretical framework in this area led researchers to conduct research 

with the aim of identifying and classifying the factors affecting services with a qualitative 

method of Thematic analysis. The reseon for choosing the Thematic analysis method is to 

identify the factors affecting customer confusion to develop a theoretical model in future 

experimental research on the duration of customer confusion managemant. The statistical 

population 22 experts in the field of life insurance and marketing, who have been purposefully 

(Judgemental) and Snowball Sampling method selected and interviewed with semi- structured 

interview tools to reach saturation. after searching for themes (selection codes) and forming 

sub-themes, finally 10 main themes that are the result of in-depth interviews with experts, the 

main factors affecting customer confusion in the life insurance industry are identified by 

Thematic analysis and presented as follows: confusion due to lack of public awareness, 

personality traits, poverty, management structure, education system, sales forse, marketing 

strategies, cultural and economic status, government laws and structural factors. 
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 چکيده
آینده و مشکلاتی که در مسیر جریان زندگی به دلایل گوناگون ممکن است آرامش و سلامت وی را نگرش انسان نسبت به 

جهت رویارویی با مسائل و حوادث آینده به پدیده بیمه عمر و تأمین آتیه بیندیشد اما با که دارد انسان را بر آن می، تهدید کند
پدیده سردرگمی مشتری ازجمله عوامل  .این مسئله با عدم اقبال عمومی مواجه شده است، توجه به اهمیت آن در جامعه ایرانی

محققان را بر آن داشت که پژوهشی ، کمبود چارچوب نظری جامع در این حوزه .ردم از بیمه عمر استعدم استقبال م تأثیرگذار در
بندی عوامل مؤثر در سردرگمی مشتری در خدمات بیمه عمر با روش کیفی تحلیل مضمون انجام هدف شناسایی و دسته را با
نظری  ثر در سردرگمی مشتری جهت توسعه الگوییشناسایی عوامل مؤ، دلیل انتخاب روش تحلیل تم در پژوهش حاضر .دهند

 22جامعه آماری در این پژوهش شامل  .خصوص مدیریت سردرگمی مشتری در بیمه عمر استدر تحقیقات تجربی آینده در 
مصاحبه شده و با ابزار  برفی( انتخابقضاوتی( و )گلوله) صورت هدفمندنفر از خبرگان عرصه بیمه عمر و بازاریابی است که به

جستجوی مضامین )کدهای گزینشی( و  اند. پس از انجام مرحلهشده ساختاریافته تا رسیدن به حد اشباع مورد مصاحبه واقعنیمه
عوامل اصلی تأثیرگذار بر ، های عمیق با خبرگان استمصاحبه اصلی که حاصل تم 10درنهایت ، های فرعیگیری تمشکل

سردرگمی ناشی از  گردند:شرح زیر ارائه میروش تحلیل مضمون شناسایی و به  عمر بهصنعت بیمه  سردرگمی مشتریان در
های استراتژی، نیروی فروش، سیستم آموزشی، ساختار مدیریتی، فقر مالی، های شخصیتیویژگی، فقدان آگاهی عمومی

 قوانین دولتی و عوامل ساختاری.، وضعیت فرهنگی و اقتصادی، بازاریابی
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 مقدمه .1
کار را در خود  بخش اعظم نیروی ،خدمات .کنندهای خدماتی فعالیت میسازمان بیشتر کارکنان در ،عصرکنونی در

شمار ای مهم موردتوجه و مطالعه بیعنوان مقولهبه، های خدماتیدرنتیجه مدیریت خدمات در سازمان ،داده است جای
میزان اقبال مردم ، سازمان خدماتی ازآنجاکه یکی از مقولات مهم جهت سنجش کارآمدی و رشد هر .گرفته است قرار

موجودیت و رشد آن در ایفای ، های بخش خدماتعنوان یکی از زیرمجموعهبیمه نیز به، شده استئهبه خدمات ارا
و رشد  ،های اخیردرسال هاست.گرو تمایل مشتریان به ارتباط با آن در، نقش محوری خود در عرصه اقتصاد کشور

شاخص  عنوانبهصنعت بیمه در همه کشورها  .است ی آن کشورالمللنیبجایگاه  کنندهنییتع، اقتصاد هر کشوری توسعه
افراد آن جامعه  ،یابدمی سطحی از ثبات و رفاه دست وقتی کشوری به .اقتصادی توسعه پایدار و کارآفرینی مطرح است

مسائل مالی و همچنین موضوع ریسک که در زندگی ، کنند و مسئله تأمین امنیت در سنین پیریبه آینده فکر می
، های زندگیبارزترین محصول بیمه. (Melnychuk & Chvertko, 2019)شود می ترپررنگ ،داردهمه مردم وجود 

نماید و از مزایای حاصل از آن شکلی هدفمند و منظم ذخیره می و تأمین آتیه است که فرد پول خود را به 1بیمه عمر
عمر موجب کاهش  بیمه ،نخست .است گیرد که توسعه آن از دو جهت دارای اهمیتهای زندگی خود بهره میدر دوره

 تأمین در فقدان سرپرست خانواده به ،بر کاهش خسارات ناشی از فوتعمر علاوه گردد چراکه بیمهشکاف طبقاتی می
، ای داشته باشدای در تجهیز منابع سرمایهتواند نقش برجستهبیمه عمر می اینکه ،دوم .کندآتیه بازماندگان کمک می

سمت بازارهای  اندازهای کوچک بهیافته با هدایت پسحاضر بیمه عمر در عموم کشورهای توسعه حال نقشی که در
مدت برداشت های کوتاههای بازرگانی در دورهانداز حاصل از بیمه عمر برخلاف سایر بیمهپس نماید.سرمایه ایفا می

بیمه  اگرچه سیاست متولیان .(Zaruki & Motameni, 2014شود و نیاز به احتیاط نقدینگی در آن کمتر است )نمی
بخشی به آینده و افزایش سلامت روانی و سطح خاطر و امنیت در زندگی و اطمینان، ایجاد آرامش و آسودگیعمر

خدمات بیمه عمر همچنان مهجور مانده و ضریب نفوذ آن بسیار پایین  ،این وجود معیشتی آحاد جامعه است اما با
های بازاریابی کمک پژوهش .هایی صورت گیردکنندگان پژوهشجهت لازم است که درباره رفتار مصرفازاین است.

 .کندهای رفتار خرید مصرف کنندگان میها و محدودیتها و منفعتارزش، هانگرش، تداعیات، شایانی به تشخیص
کننده صورت عمیق رفتار مصرفهایی که بهاز پژوهش 2کنندهرو لازم است برای درک صحیح از رفتار مصرفازاین

مطالعه رفتار  چند سالی است که (.Dehdashti & Bashirpour, 2019استفاده کنیم ) ،کنندرا بررسی می
میزان وفاداری و ، کننده را از حیث قصد خریدو محققان رفتار خرید مصرف در حال شکوفایی است کنندهمصرف

 ( ,Yongqing Yanga, Gongc, Wee Landd & Chesneybدهندموردمطالعه گسترده قرار میچگونگی خرید 

(2019.   

 و نیازها کردنخرید و استفاده از محصولات و خدمات جهت برآورده، یند انتخابکننده به فرآرفتار مصرف
مصرف و ، جهت اکتسابکننده در و تصمیم نهایی مصرف Spacil & Teichmannova, 2016))های بشر خواسته

تحقیقات مرتبط با بررسی رفتار  (De Mooij, 2019). گرددزمانی تعریف می کنارگذاری کالا و خدمات در یک دوره
تصور  ،دهندپردازش قرار میصورت منطقی اطلاعات را مورده بهعنوان افرادی ککنندگان را بهمصرف، کنندهمصرف
های العملأثیر نمادها و عکسکند که تحت تهایی عاطفی و همچنین غیرمنطقی قلمداد میها را انسانکند بلکه آننمی
با ایجاد  درنتیجه (.(Skandalis & Banister, 2019 گیرندجویانه و معیارهای زیباشناختی محیط خود قرار میلذت
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گردد و همچنین ارتباط تری ارائه میخدمات و محصولات باکیفیت، کنندهبینش بهتر نسبت به درک نیازهای مصرف
، جهت از این .(Torabi, Rahimi Nik, Vadadi & Ismailpour, 2019)گردد مشتریان و شرکت تقویت می

 ،سردرگمی مشتری .باشد 1مبحث سردرگمی مشتری، بودن ضریب نفوذ بیمه عمرتوان گفت یکی از دلایل پایینمی
کننده در ذهن گفته کنندگان است که به یک وضعیت غیرمعمول یا ناراحتیکی از مباحث مطرح در رفتار مصرف

یند پردازش اطلاعات و تواند اثرات منفی بر فرآدهد و میشود که در درجه اول در مرحله پیش از خرید روی میمی
-Hall  (کننده بشودهای غیرمتعارف در مصرفیگیرکننده بگذارد و منجر به تصمیمگیری مصرفتوانایی تصمیم

Phillips & Shah, 2017 .)های جنبه حیصح ریتوسعه و تفس یکننده براشکست مصرفهمچنین  را یسردرگم
 یبه عبارت و ((Cheng Chieh Lu & Gursoy, 2015ی اطلاعات ندیآفر کی یط یا خدمتمحصول  کیمختلف 

 ندیآفر، های نادرستوسیله قضاوتاست که به یرفتار نانیو عدم اطم یهای ذهنکننده و ناراحتیتجارب مصرف
ها بر های حاصل از آناند که برداشتشده و تصورات غلط مرتبط با محصول و خدمت ایجاد یاطلاعات یخطاها

صنایع همواره با  کنندهسردرگمی مصرف .) ,5201Kasabov( گذاردکننده از محصول و خدمت اثر میمصرف یابیارز
صنعت  .آن است بودنناملموس و ها تغییرات سریع                                                      کاملا  آشفته و متلاطم در ارتباط است که از مشخصات بارز آن

 ،شدهبا توجه به مطالب گفته و خدمات بیمه در زمره این صنایع است که با تغییرات و رقابت روزافزونی همراه است
دهندگان خدمات و های ارائهویژگی، های پرداختیحق بیمه، بیمههای شده در شرکتارائه زمینه خدمات مشتریان در

و رشد آن و همچنین رفتار و  تواند اثرات مخربی بر بازار صنعت بیمهشوند و این سردرگمی می... دچار سردرگمی می
 .تصمیم مشتریان داشته باشد

 آنکه بازنشستگی ویژهبه است؛ اهمیت حائز کشور بیمه صنعت برای زندگی هایبیمه زمینه در کلیدی هاییافته

 دیگر عبارت به و است ضروری کرده کشور در را زندگی بیمه مبادله مانند هاییگزینه، بلندمدت درمان بالای قیمت و

 بازنشستگی هایسال در افراد از بسیاریاکنون هم .شود مصرف مسن افراد برای تصرفقابل درآمد عنوانبه تواندمی
 سطح و از طرفی افزایش (Iran & world Insurance news, 2018) دکننمی نرموپنجه دستهایی هزینه با خود
 صنعت یک فعالیت گرو در ،کشور هایسرمایه امنیت تأمین همچنین و کاروکسب فضای توسعه و اقتصادی وریبهره
 نیازمند، هر کشوراقتصادی در رشد   (Iran & world Insurance news, 2018).است توانمند و پویا، کارآمد بیمه

جذب  هدف با باید بازار سه این در گذاریسرمایه هایفعالیت .است ایبیمه هایفعالیت و سهام بازار، هابانک در رشد
 این ها و توسعهرفع موانع و محدودیت، گشایش در تسهیل تمام اقدامات لازم جهت و و حفظ مشتریان توسعه یابد

 با توجه به اینکه متأسفانه اما دهدمسائل اهمیت وجود بیمه عمر و تأمین آتیه را نشان می نیا .دیعمل آبه بازارها

عنوان یک ابزار و همچنین به قدرت اقتصادی است رفاه و میزان با نزدیکی دارای ارتباط عمر هایبیمه گسترش
ناچیزی  و پیشرفت پویایی از توسعهدرحال کشورهای با کشور ما در مقایسه در رشد آن، کشورها مطرح است تأمینی در
های بیمه نفوذ ضریب هستند اما ایویژه دارای جایگاه یافته،توسعه کشورهای در عمر هایبیمه .است بوده برخوردار
 دهدمی نشان ارقام و آمار .بسیار بیشتر است محسوسی طرزبه عمر ایغیربیمه نفوذ کشورها از ضریب این عمر در

 این که نمایندمی خود گذاریسرمایه و عمر هاینامهزودهنگام بیمه بازخرید به اقدام گذارانبیمه از بالایی درصد که

 خوردنبرهم باعث ابتدا اقدام این .است صنعت بیمه از حوزه این در جدی بحران و مسئله از نشان موضوع

 نامهبیمه ورود عدم دلیل به درنهایت و فنی گردیده ذخایر محل از گذاریسرمایه بابت بیمه هایشرکت هایریزیبرنامه

 طولانی مدت در همچنین و شد خواهد گذارزیان بیمه ضرر و باعث عمر هایبیمه ماهیت دلیل به سوددهی دوران به
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 بیمه عمر در (Helmzadeh, Hamdi & Heidarzadeh, 2018). بود خواهد کشور اقتصاد برای جدی تبعاتی باعث
این کشورها توانسته سهم بالای  ای برخوردار است و این شاخه بیمه درجایگاه ویژه سهم و بین کشورهای پیشرفته از

ای را تشکیل درصد درآمد بیمه70ی مانند فنلاند بیش از کشورهای در طور نمونه بیمه عمرند. بهدرصدی را کسب ک50
درصد قرار دارد 20تا  10سهم این بیمه در دامنه  قبول نیست ولوجه قابهیچ دهد اما در داخل کشور این سهم بهمی

از  شود که کمترمشخص می ،هم بخواهیم تقسیم کنیم میلیونی کشور80اگر این سهم حق بیمه به جمعیت که البته 
یی یعنی ایران ازجمله کشورها .(eghtesadgardan.ir, 2017) ای هستنددرصد از جمعیت کشور خریدار چنین بیمه3

برای مقایسه وضعیت صنعت  زمینه بیمه عمر به خود اختصاص دهد. است که هنوز نتوانسته است جایگاه مهمی را در
این شاخص حاصل تقسیم حق بیمه تولیدی  .شوداز شاخص ضریب نفوذ بیمه استفاده می ،بیمه کشور با کل اقتصاد

 تر صنعت در مقایسه با مجموع اقتصاد کشور استستهتر یا آهناخالص داخلی است و بیانگر حرکت سریع تولید به
.(khabaronline.ir/news/, 2018) پایدار و بالارفتن سطح  رغم راه درازی که همچنان تا تحقق توسعهدر ایران به

یانگین خاورمیانه درصد رسیده که البته کمی بالاتر از م5/2ضریب نفوذ بیمه به نزدیک ، رفاه عمومی در پیش داریم
مشخص در  طوربه .فاصله بسیار دارد، درصد است5/6ما با میانگین جهانی که حدود گرفته ا درصد( قرار2)حدود 

درصد از مردم از 90درصد و در کانادا 85در آمریکا ، درصد60طور میانگین ورهای اروپایی بهدر کش، بخش بیمه عمر
برند که ای بهره مینوع خدمات بیمه 8طور متوسط از ن بهیک از شهروندا در ژاپن نیز هر .کنندبیمه عمر استفاده می
، ماهیت درک به بالایی نیاز شرایطی چنین در بنابراین (eghtesadgardan.ir, 2018). هاستبیمه عمر یکی از آن

 هایتلاش ضروری و آتیه تأمین و عمر بیمه به مربوط ایبیمه خدمات انتخاب و جستجو در سردرگمی نتایج و علت
 از مشتری حرکت مسیرکردن ساده و مشتری سردرگمی مدیریت منظوربه ایبیمه هایشرکت و بازاریابی مدیران
شناسایی ابعاد  از آمدهدستبه نگرش. است شده لیتبد بیمه صنعت در الزام یک عنوانبه خرید تا گیریتصمیم مرحله
های آتی با در پژوهش تیدرنهاساختاریافته و روش تحلیل مضمون و درگمی مشتری از طریق مصاحبه نیمهسر
 ،روپیش هایچالش رفع و یبا مشتر ترمناسب ارتباطی ایجاد با تواندمی ،مشتری سردرگمی مدیریت مدل یریکارگبه

 و مشتری آموزش امر در گذاراناستیس به و باشد بیمهوکار در صنعت کسب فضای توسعه و رشد جهت محرکی
بنابراین پژوهش  .باشدکننده کمک ،نمایند برطرف را آن چگونه و هستند سردرگمی نوع مستعد کدام بیشتر اینکه

بر ایجاد سردرگمی در مشتری در انتخاب و خرید بیمه عمر را با رویکرد  مؤثرحاضر در پی آن است که ابتدا عوامل 
های اساس یافتهنماید سپس بر بندیشناسایی و دستهاز طریق مصاحبه با خبرگان صنعت بیمه کیفی تحلیل مضمون 

 های کیفی آتی به توسعه الگوی نظری جهت مدیریت سردرگمی مشتری دستکیفی حاصل از آن بتواند در پژوهش
 .یابد
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 (1397، نامه آماري صنعت بيمه)سال1388-1397هاي عملکرد بيمه زندگی بين سال (.1)جدول 

 ریال()میلیارد  بیمه زندگی

 تعداد خسارت پرداختی صادره نامهیمهتعداد ب ضریب خسارت شدهخسارت واقع حق بیمه عایدشده سال

1388 5 /1 ،221 5 /824 5 /67 362 /468 285 /60 
1389 1 /811 ،1 8 /152 ،1 7 /63 411 /679 ،1 012 /77 
1390 8 /423 ،2 0 /596 ،1 8 /65 697 /039 ،2 223 /91 
1391 6 /420 ،3 4 /374 ،2 4 /69 214 /231 ،2 641 /133 
1392 8 /963 ،5 3 /298 ،4 1 /72 504 /124 ،2 045 /159 

1393 5 /547 ،5 2 /338 ،4 2 /78 326 /232 ،2 236 /208 
1394 5 /471 ،9 3 /325 ،5 2 /56 732 /478 ،1 789 /398 
1395 9 /192 ،10 3 /029 ،7 0 /69 707 /236 ،2 784 /592 
1396 9 /706 ،11 9 /706 ،7 0 /66 483 /401 ،2 619 /747 
1397 8 /713 ،19 6 /467 ،10 1 /53 267 /124 ،2 241 /519 

 

، نامه آماري صنعت بيمهسال) جهان و ایران در غيرزندگی و زندگی هايبيمه نفوذ ضریب مقایسه (.2) جدول

1397) 

 جهان )درصد( درصد()ایران  سال

 کل غیرزندگی زندگی کل غیرزندگی زندگی

2009 09/0 21/1 3/1 01/4 97/2 98/6 
2010 11/0 27/1 37/1 99/3 89/2 88/6 
2011 11/0 3/1 41/1 77/3 89/2 6/6 
2012 14/0 71/1 86/1 39/3 74/2 13/6 
2013 16/0 58/1 73/1 53/3 75/2 28/6 
2014 21/0 72/1 93/1 43/3 74/2 17/6 
2015 25/0 8/1 05/2 49/3 8/2 29/6 
2016 3/0 9/1 2/2 43/3 81/2 24/6 
2017 31/0 99/1 3/2 37/3 76/2 13/6 
2018 35/0 03/2 38/2 31/3 78/2 09/6 

 

 . ادبيات نظري و پيشينه پژوهش2

 کننده. رفتار مصرف2-1
کنارگذاری کالا و خدمات در یک دوره زمانی مصرف و ، کننده در جهت اکتساببه تصمیم نهایی مصرف ،کنندهرفتار مصرف 

ها و عقاید را یتفعال، رفتار مصرفی را در خرید کالا بلکه چگونگی خرید خدمات تنهانهکه ( (De Mooij, 2019 گرددتعریف می

ی هاتجربهها و ینهگزکننده اغلب گیری خرید مصرفکه در تصمیمیطوربه ،(Kumark& Reinarts,2010شود )نیز شامل می

 ،کننده در ارتباط استخاطر مصرفاجتماعی یا آسودگی یتاً با رفاهماهویژه در محصولاتی که به ،گیرندیمقرار  موردتوجهزیادی 

مطالعه و بررسی عواملی که بر  .(Juin-Ming, Shiu-Wan & Ting-Ting, 2020  (کنداین موضوع نمود بیشتری پیدا می

باعث دستیابی به شناخت و  ،از این عوامل بر روی رفتار هرکدامیرگذار هستند و بررسی و میزان تأثیر تأثکننده روی رفتار مصرف

گردد که بازاریابان تنها در این صورت قادر خواهند بود محصولی را ارائه نمایند که با نیازها و کننده میدرکی از رفتار مصرف

بر رفتار  مؤثریا به تعبیری کالایی را ارائه نمایند که برآیند عوامل و اشد کنندگان انطباق بیشتری داشته بهای مصرفخواسته

 .(Torabi et al., 2019کنندگان باشد و حداکثر رضایت آنان را تأمین نماید )مصرف
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 . سردرگمی مشتري2-2

 Walsh) است گرفته قرارتحقیق  و یموردبررسسال پیش 35ای است که از حدود یک پدیده ،کنندهسردرگمی مصرف 

& Mitchel, 2010). شده ی گوناگونی تعریف هاشکلبه  مختلف محققین کننده توسطسردرگمی مصرف اگرچه
کننده با کننده وجود دارد و آن اینکه سردرگمی مصرفاما یک نگرش کلی در تعریف سردرگمی مصرف است

ی هامحرککننده با سردرگمی مصرف ،کل طوربهیعنی  .شودیممبهم و خیلی زیاد تعریف ، ی مشابههامحرک
ی هامحرککننده با مصرف که یزمانکه  دهدیمحاصل از مطالعات نشان  جینتا .گرددیمبر آن تعریف  رگذاریتأث

گیری را سخت و حتی میتصم، شودیمگیری درست مانع از تصمیم مسئلهاین  ،شودو فراوان مواجه می مشابه، مبهم
بازتاب  در شرح و بار، نخستینکنندهمفهوم سردرگمی مصرف Ermec & Kavak, 2017).) اندازدیمآن را به تعویق 
کند که تفسیر نادرست این مفهوم فرض می .یافته است کننده نسبت به برندهای مشابه توسعهرفتار مصرف

گذارد. کننده تأثیر میمصرفرفتار کننده بر سردرگمی مصرف .شودموجب درک نادرست می ،کننده از اطلاعاتمصرف
گیری تأثیرگذار باشد زمان موردنیاز برای تصمیم و بر وفاداری از برند، کنندهتواند بر رضایت مصرفمی ،مثال عنوانبه

 ,Gebele, Dieter) ارزیابی قرار دهدوردطور مجدد مکننده محصولات و خدمات را بهچنین ممکن است مصرفو هم

Lindenmeier, Drevs & Seemann, 2014 .)آگاه یا ناآگاه  کننده ممکن است از سردرگمی خودرو مصرفازاین
یند پردازش اطلاعات و کننده در فرآ، بر توانایی مصرفکنندهسردرگمی مصرف(. Yuwen Shiu, 2017) باشد

کننده منجر به اجتناب که سردرگمی مصرف دهدیمهمچنین مطالعات نشان و  گذاردگیری وی اثر منفی میتصمیم
 (.Johnson,Woolridge & bell, 2019) گرددیمو یا کاهش وفاداری مشتری  خرید کردنرهایا  قیتعو، از رفتار

 باراضافهکننده وقتی در معرض کننده است که مصرفیک تجربه روانی ناراحت، کنندهسردرگمی مصرف واقعدر
ایجاد ، کننده هستندو ناراحت مبهم، کنندهگمراه، ماهیت بسیار مشابه نظر ازگیرد که اغلب اطلاعات بازاریابی قرار می

درک و  عدم، ناامیدی، حالت اضطراب ها هنگام سردرگمی اغلب باکنندهمصرف (Yuwen Shiu, 2017). شودمی
راحت این سردرگمی  کننده چگونه و چقدرصورت که مصرفبدینتواند گرایش به سردرگمی می .رو هستندهتصمیم روب

گرفته ، درنظر مشابه یا مبهم است، کننده برای پردازش اطلاعات بسیار زیادند یا اینکه توان کلی مصرفکرا تجربه می
 ،سردرگمیهنگام  .ها تأثیر بگذاردگیری و پردازش اطلاعات آنصورت منفی بر توانایی تصمیمتواند بهشود که می

لف مربوط به برند را مشابه و های مختمحرک ،کنندهبرای مثال زمانی که مصرف .عواقب منفی زیادی وجود دارد
خاطر که حالت شده کارا و مفید نباشد یا بدینبممکن است برند انتخا، خردکند و برند اشتباه را میآشکار درک میغیر

یند انتخاب ناامیدکننده و ناکارا باشد یعنی ، فرآو تصمیم مرتبط است عدم درک، اضطراب، اطمینان سردرگمی با عدم
درک ، استفاده نادرست از محصول، توان گفت که سردرگمی باعث خرید اشتباهمی ،با توجه به نتایج حاصل از پژوهش

منجر بیت رسیدن مطلوشود که به حداقلهای محصولات مختلف میدادن اشتباه به ویژگیاشتباه محصول یا نسبت
کننده اهمیت سردرگمی مصرف، گرفتهصورت تحقیقات طبق .Khani Jazani & Fallah Chai, ) (2015شده است

موردارزیابی قرار  هاشرکتتأثیر اقتصادی آن بر  چنینهمکننده و در پیامدهای آن بر تصمیم خرید مصرف
میزانی که ، گیری در ارتباط با محصولتصمیمیند تواند بر فرآسردرگمی می  (Yuwen Shiu, 2017).گیردمی

کننده در ارتباط با ها و ترجیحات مصرفنوع نگرش ،پردازدکننده به جستجوی اطلاعات درباره محصول میمصرف
ها در طبقه محصول مشابه و وفاداری به برند اثرگذار باشد کننده درباره بدیلادراکات مصرف، محصول

(AmirHosseini, Roshani & Fathi, 2017.) های با انتخاب، امروزه در یک محیط بسیار پیچیده کنندگانمصرف
و های توزیع برای خرید روبرها و کانالفروشگاه، هاتغییرات محصولات و همچنین مارک، زیاد برای محصولات
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با توجه به  .شوندمی های شناختی و عاطفی خود محدودمهارت کنندگان بامصرف، در مقابله با این پیچیدگی .هستند
کنندگان همیشه به درک کاملی از اطلاعات محصول جای تعجب نیست که مصرف، هاماهیت محدودکننده این مهارت

 ایکنندهمصرف .Wobker, ) (Eberhardt & Kenning, 2015شوندیابند و درنتیجه دچار سردرگمی میدست نمی
 .شودمیو خسته  ناامیدیند خرید آاز فر ،شودمیحصولات مختلف م بندیدستهمرتب دچار سردرگمی در  طوربهکه 

بسیار دشوار است  هامحرکتفسیر و ارزیابی ، که انتخاب یابنددرمیها آن ،شوندمیکنندگان سردرگم مصرف کهزمانی
ها ممکن آن .دهندتوسعه می شانسردرگمیمختلفی را برای پاسخ به  هایاستراتژی ،کنندگان سردرگمبنابراین مصرف

بیان کنند یا  ترروشنخرید را  اهداف، به جستجوی اطلاعات اضافی بپردازند، کنند پوشیچشماز خرید  کلا است 
های با توجه به اینکه نقطه عطف و هدف تمام فعالیت .(Yuwen Shiu, 2017) تصمیم خرید را به تعویق بیندازند

بنابراین  ،کنندگان استمصرف استفاده بخش جهتتمایز و رضایتبه مجموعه کالا و خدمات م ، دستیابیبازاریابی
، کنندگان و مطالعه و بررسی علل و عواملی که بر رضایت آنان تأثیر دارددرک چرایی و چگونگی رفتار مصرف

درک رفتار خرید ، جهت دستیابی به این موضوع یعنی شناخت مشتری لذا .اهمیت استموضوعی بسیار حائز
با شناخت و آگاهی و نیاز به بررسی و توجه فراوان دارد  ،دلایل سردرگمی و پیامدهای حاصل از آن کننده ومصرف

تری نسبت به رفع عوامل مؤثر بر ایجاد و ارائه راهکار برای طور شایستهتوان بهمی ،نسبت به پیامدهای یک پدیده
 آن اقدام نمود.

 کنندهسردرگمی مصرف حالات .2-3

 کننده نسبت بهی رفتاری مصرفهاواکنشبرای  ،توسط محققان و پژوهشگران گرفتهانجامالعات در بسیاری از مط 
یشنهاد شده است که پ (ری متشکل از عاطفه )احساس( شناخت )تفکر( و کردار )رفتابعدسهیک چارچوب ، سردرگمی

 بودنمکمل و بودنموازی، تکرار یندفرآ از سه، دارد وجود رفتار و شناخت، عاطفه بین که تعاملی خصوصدر مطالعاتی در

 فعالیت شامل بودنموازی یندبیشتر و فرآ یا بعد دو بین مداوم درگیری شامل تکرار فرایند کهیطوربهاند استفاده کرده

 دیگر بعد تقویت باعث یک بعد که است این دهندهنشان بودنمکمل یندفرآ و همچنین بیشتر یا بعد دو زمانهم

ی از احساس تجربی یا نوعبهعاطفه که یطوربود به خواهد تأثیرگذارتر سوم بعد بر یجهدرنت که گرددیم
آگاهی تفکرات و باورهاست و بعد رفتار نیز یشپشود و شناخت دربردارنده آگاهی و یمی هیجانی گفته هاالعملعکس

 .(Hall-Phillips & Shah, 2017به عمل هدفمند اشاره دارد )

 کنندهسردرگمی مصرف هاي کاهشياستراتژ. 2-4
تأثیر اقتصادی آن بر  چنینهمکننده و کننده در پیامدهای آن بر تصمیم خرید مصرفاهمیت سردرگمی مصرف

 سردرگمی مدتطولانی در اینکه به توجه با .( (Yuwen Shiu, 2017گیردمیارزیابی قرار مورد هاشرکت
 با مشتریان، گذاردمی تأثیر اعتماد و رضایت، وفاداری مثل خرید از پس رفتار کنندهتعیین عوامل بر کنندهمصرف
 این به توجه البته .دهندمی پاسخ ناخودآگاه یا آگاهانه طوربه خود سردرگمی به سردرگمی کاهش استراتژی چندین
 روازاین .کنندمی احساس را بیشتری ریسک ،هستند آگاه خود سردرگمی از که مشتریانی که است ضروری نکته

 Mitchel & paoavasilio.گیردمی قرار مورداستفاده هاآن جانب از ریسک کاهش و سردرگمی کاهش هایاستراتژی

 هایاستراتژیو  دادند قرار موردبررسیکاهش سردرگمی را برای بازار ساعت در انگلستان  هایاستراتژی (1999)
انداختن تعویقخریدنکردن یا به -2 انجام ندهند کاری هیچ -1: کردند بندیطبقهکاهش ریسک را در شش مورد 

جستجوی  -6 انتخابکردن مجموعه محدود -5دادن اشتراک یا نمایندگی -4کردن اهداف خرید روشن -3خرید 
 (.(Matzeler, Stiger & Fuller, 2016 اطلاعات اضافی
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 . بيمه عمر2-5
 .شودمحسوب می ی آن کشورالمللنیبجایگاه  کنندهنییتع ،اقتصادی هر کشوری و توسعهرشد  ،ی اخیرهاسال رد 

 ( & Melnychukسعه پایدار و کارآفرینی مطرح استعنوان شاخص اقتصادی توصنعت بیمه در همه کشورها به

(Chvertko, 2019 .ای مانند های بیمهوکار از طریق توسعه رشتهنقش خود را در بهبود فضای کسب ،صنعت بیمه
های عمر به دو صورت انفرادی نامهبیمه .کندبیمه سهام و بیمه سپرده ایفا می، های اعتباریبیمه، اندازبیمه عمر و پس
، های انفرادی در این رشتهنامهبیمهترین دهند که رایجشدگان را تحت پوشش قرار میشده و بیمه و گروهی صادر

خطر فوت را تحت پوشش قرار ، انداز و تشکیل سرمایهبر جنبه پسانداز است که علاوهامه عمر و پسنبیمه
انداز و پس های عمر وها بیمهترین آنهای اشخاص و ازجمله مهمبیمه (. (Baghestani & Jafari, 2015دهدمی
های متعارف ست و یکی از شاخصری نشانگر رشد و پیشرفت آن کشور اکشو هر آن در رشدهای جامع زندگی، بیمه

و زندگی در همه  بیمه عمر بازار (. (Abasi, Hanifzadeh & Safari, 2015در سنجش و رفاه مردم کشورهاست
ات و رفاه وقتی کشوری به سطحی از ثب .عنوان شاخص اقتصادی و توسعه پایدار کارآفرینی مطرح استکشورها به
مسائل مالی و ریسک که در ، کنند و مسئله تأمین امنیت سنین پیریافراد آن جامعه به آینده فکر می ،یابددست می

 .(Melnychuk & Chvertko, 2019)شود تر میزندگی همه مردم وجود دارد پررنگ

 

 پيشينه پژوهش .3

دهنده اهمیت توجه به پدیده سردرگمی و نشانگر نشان ،شده است سردرگمی انجام زمینه هایی که درپژوهش 
سالیان  طیکه در  مشخص گردید ،مرور سوابق پژوهشی با توجه به .کننده استنقش و تأثیر آن بر رفتار مصرف

اند آن پرداخته به نقش و اهمیت بیمه عمر و دلایل عدم استقبال جامعه از اغلب پژوهشگران کمابیش ،حالگذشته تابه
در میان  .شده است اشاره ها نیز به ارائه راهکارهایی جهت توسعه و گسترش نفوذ بیمه عمرر برخی از پژوهشو د

اجتماعی و فرهنگی و دولتی ، اقتصادی، عواملی چند تحت عنوان عوامل ساختاری ،طور کلشده بههای انجامپژوهش
حاضر درصدد بوده  پژوهشپژوهشگر در  .اندگریستهاند که هر یک از زوایای گوناگون به موضوع نشده بندیدسته

ش تحلیل عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری را با رویکردی کیفی از طریق رو ،است با توجه به پیشینه پژوهش
کردن پس از تعیین و نهایی .های پیشین مقایسه نمایدساختاریافته انجام دهد و با پژوهشهای نیمهمضمون و مصاحبه
اقدام به بررسی و کنکاش  ،های گوناگون موضوعکردن ابعاد و جنبهبررسی و مشخص، جهت شناخت، موضوع پژوهش

در این زمینه مطالعه  شدهانجامهای ی معتبر داخلی و خارجی شد و پژوهشهاتیسادر  دومدستگسترده در منابع 
 ،سردرگمی مشتری صورت گرفته نهیزم درهایی که پژوهش درواقعنتایج حاصل از این بررسی نشان داد که  .گردید

 رگذاریتأثهایی از ابعاد ی و شناسایی جنبهبه بررس عمدتا  هاپژوهش و در برخی اندداشتهبیشتر جنبه توصیفی و پراکنده 
. لذا با توجه به ادبیات اندنداشته موردنظرکه ارتباط چندانی با موضوع پژوهش  اندپرداختهبر سردرگمی مشتری 

 رگذاریتأثمستقیم و جامع ابعاد  طوربهادعا کرد که پژوهشی که  توانیم ،گرفتهی صورتهایبررسپژوهشی گذشته و 
مدلی جهت مدیریت سردرگمی مشتری نموده  ارائهبر سردرگمی مشتری را بررسی کرده باشد و یا اینکه اقدام به 

بر سردرگمی مشتری شناسایی و  رگذاریتأثدر این پژوهش عوامل ، ه به خلأ موجوددرنتیجه با توج .یافت نشد ،باشد
 ،که پیرامون موضوع پژوهش صورت گرفته است هاپژوهشبه نتایج توصیفی برخی از  در ادامه ی می گردند.بنددسته
 .شودیماشاره 
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Johnson, Woolridge & bell (2019) کننده بر اتخاذ رویکرد مصرفتأثیر سردرگمی تحت عنوان  را پژوهشی
عنوان کاربرد انتشار نوآوری به براساس پژوهش،این  .پرداخت شخصی موبایل در ایالت متحده آمریکا انجام دادند

ی متشکل انمونهرویکرد تکنولوژی پرداخت شخصی موبایل در  بر اتخاذکننده بررسی تئوریکی تأثیر سردرگمی مصرف
که  دهدیمهای حال از بررسی آماری نشان افتهی است. گرفته انجامن در ایالت متحده نفر از پاسخگویان ساک217از 

کننده( و سازگاری تأثیر مزایای نسبی )کاهش سردرگمی مصرف واسطهبهقصد استفاده  کننده برسردرگمی مصرف
 طوربهو سازگاری  دهدیمتأثیر قرار مثبت سازگاری را تحت طوربهیی در زمان( جوصرفهمزایای نسبی ) نیهمچن دارد.

 .مستقیم بر قصد استفاده از رویکرد پرداخت شخصی موبایل تاثیر دارد
Coothoopermal & Chitoo (2017) گیری ی تصمیمهاسبکتأثیر تحت عنوان  را یک تحلیل تجربی

، کننده را ناشی از سردرگمی محصولسردرگمی مصرف تیدرنها .کننده انجام دادندکننده بر سردرگمی مصرفمصرف
سردرگمی قیمت و سردرگمی ناشی از پیچیدگی ، سردرگمی ترفیع، ازدیاد محصول یسردرگم، یبندبستهسردرگمی 
 .انددانستهمحصول 

Moon, Costello & Mo Koo (2017)  ی هابرچسبکنندگان ناشی از تأثیر سردرگمی مصرف با عنوان پژوهشیدر
پرسشنامه بین 400ی و نارضایتی با توزیع اعتمادیب، منفی شفاهیی تبلیغات بر رو ستیزطیمح با سازگار
ی جیبه نتای کره جنوبی از شهرهای جنوبی کی در ستیزطیمح با سازگاری هابرچسبیی با مواد غذاکنندگان مصرف
ی مبهم و سردرگمی سربار به احساسات سردرگم، آنان نشان داد که سردرگمی مشابه پژوهش جینتا .یافتند دست
همچنین نتایج حاکی از آن است که احساسات  .ی منجر شده استتیو نارضای اعتمادیب، منفی شفاهی غاتیتبل، منفی

ی گریانجیمی و نارضایتی را اعتمادیب، منفی شفاهیی مثل تبلیغات اوابستهمنفی این سه نوع سردرگمی و متغیرهای 
 است. شده پرداختهبر سردرگمی مشتری به موضوع  رگذاریتأثپژوهش از منظر ابعاد اطلاعاتی  نیدر اکند که البته می

Wobker, Eberhardt & Kenning (2015) اعتماد بر رفتارهای ناشی از  بررسی تاثیر با عنوانی در پژوهش
یی مواد غذاکنندگان پرسشنامه بین مصرف516رائه غذایی با ا ی صنایعهایفروشخردهکنندگان در سردرگمی مصرف

تواند نتایج منفی مختلفی را کننده مییافتند که سردرگمی مصرف ی به این نتایج دستفروشخردهی هافروشگاهدر 
ی رگذاریتأثتواند شدت اعتماد میکه توان نتیجه گرفت می نیهمچن .ی ایجاد کندفروشخردهی هافروشگاه نهیزم در

 تواند این رابطه را تعدیل نماید.سردرگمی مشتری در ایجاد پیامد منفی را کاهش دهد و جنسیت می
Bibi & Iqbal (2015) افتادن تصمیم تعویقکننده و بهبتلا به سردرگمی مصرفعنوان بررسی احتمال ا در پژوهشی با

کننده گیری مصرفافتادن تصمیمتعویقبهنشان دادند که وجود ابهام در محصول باعث  شفاهی،علت وجود تبلیغات به
ی بر تعویق ریتأث ،. ولی شباهت محصول و اطلاعات زیادشفاهیگرفتن نقش میانجی تبلیغات البته با درنظر شودمی

 گیری نداشته است.تصمیم
Ghosh & Rao (2104) تلفن همراه با نقش  یافزارهانرمنده در خرید کنپژوهشی را تحت عنوان سردرگمی مصرف

ی دو متغیر رفتار بر روکننده بررسی سردرگمی مصرف هدف با پژوهش،این  .انددادهنیاز به شناخت انجام  کنندهلیتعد
ی هابرنامهگیری در خرید محصولی مستعد سردرگمی مانند تلفن همراه و و تصمیم شفاهی غاتیتبل، کنندهمصرف

 "نیاز به شناخت"متغیر ویژگی شخصیتی مربوط به پردازش اطلاعات  کنندهلیتعدکاربردی آن با توجه به بررسی نقش 
دانشجوی مقطع کارشناسی  254سنجی از نظر ازبا استفاده  ازیموردن اطلاعات انجام گرفته است. در روابط مذکور

ها با پیوند آن نظر ازکننده های سردرگمی مصرفکه ابعاد ویژگی دهدیمنشان  پژوهشهای افتهی است. شده انجام
کننده برای شناخت نیازهای مصرف ،رفتیمانتظار  آنچهبر علاوه ..کندشکل متفاوت رفتار میکننده بهرفتار مصرف
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ی کاربردی هابرنامه هنیزم درکننده ی مفهوم سردرگمی مصرفریگشکلکه باعث  دارد کنندهلیتعدنیز نقش 
ی و کاربردهای مدیریتی و نتایج آن در تحقیقات آینده سازادهیپی هوشمند شده است که هاتلفنهمراه و تلفن

 است. گرفته قرار موردبحث

 Mahimani, Heidarzadeh & Mansoorian (2020) به معنای پدیدارشناسانه پژوهشی را تحت عنوان نگاه 
های حاصل از بررسی مراکز داده تحلیلوتجزیه .اندمحصولات انجام داده انتخاب در سردرگمی زیسته تجربه
اسـت  اریرفت و شناختی و عاطفی اصلی بعد سه شامل، کنندگانمصرف سردرگمی تجربه داد که نشان فروشیخرده
 و کنندهمصرف هایهزینه، کنندهمصرف ترغیب دانش، گیریتصمیم سبک آن بر تأثیرگذار اصلی مضمون چهار که

 شده است. اشاره سردرگمی از خروج و کاهش کارهایراه به نهایت ت که درکالاس ویژگـی

Khademi, Ghorji & Fathi (2019)  زشرا برفروشگاه  طیمحعنوان تأثیر آهنگ اطلاعات و تحترا پژوهشی 
ا توزیع ابزار پرسشنامه با روش پیمایش و ب ،پژوهش نیا .انددادهنقش سردرگمی و گرایش انگیزشی انجام  لیتحل، خرید
های حاصل از پژوهش نشان داد ی در تهران صورت گرفته که یافتهارهیزنجنفر از مشتریان یک فروشگاه 256ببین 

تأثیر  گرامنفعتجویانه و که محیط فروشگاه و آهنگ اطلاعات از طریق نقش میانجی سردرگمی بر ارزش خرید لذت
کند. ارزش خرید سودمندانه را تعدیل می گرامنفعتی و ارزش خرید سردرگمایشی انگیزشی رابطه دارد و متغیر گر

ی قرار ،کنندیمو تفریحی بازدید  ازیموردنخرید محصولات  قصد بهرا  هافروشگاهخریدارانی که  تأثیر گرایشتحت
و تفریحی  ازیموردنخرید محصولات  قصد بهتأثیر خریدارانی که فروشگاه را جویانه تحتارزش خرید لذت اما گیردمی

 گیرد.قرار نمی، کنندیمبازدید 
 

 ی پژوهششناس. روش4

 . طرح پژوهش4-1
 گیری پژوهش،جنبه جهت گرفته است: از به این شرح انجام شناسیاز جنبه روش اختصار به ،پژوهش حاضر 

 استراتژی پژوهش؛، تفسیری پژوهش؛فلسفه . شودپژوهشی کیفی محسوب می شناسی،حیث روش کاربردی و از
تاریافته ساخافی است که با ابزار مصاحبه نیمهاستقرایی و هدف از پژوهش اکتش رویکرد پژوهش؛، روش تحلیل مضمون

ای برای شدهگرفته است. رویکرد واحد پذیرفته برفی تا رسیدن به حد اشباع نظری انجامگیری گلولهو روش نمونه
ناسب را روش م، های کیفی وجود ندارد لذا پژوهشگر با توجه به هدف پژوهش و دستاوردهای مدنظرانجام پژوهش

 .است تحلیل مضمون ،های کیفییکی از فنون تحلیلی مناسب در پژوهش .گیردنظر میبرای انجام پژوهش خود در
روشی  ،روش تحلیل مضمون .اندآن برای پاسخ به سؤال پژوهش استفاده کرده ژوهشگران ازپ ،در پژوهش حاضر

دهی و در قالب ها را سازمانداده ،روش این .هاستهای( موجود در درون دادهتم) تحلیل و بیان الگوهای، برای تعیین
 ،های پیشیندر پژوهش (Abui Ardakan, Labafi, Azarpour & Jalalpour, 2014).کند جزئیات توصیف می

 کیفی متعددی استفاده های کمی واز روش ،اقبال و سردرگمی مشتریان به بیمه عمرجهت بررسی و شناسایی عدم
دلیل استفاده از روش تحلیل تم در پژوهش  .کنداز روش تحلیل تم استفاده می پژوهش،لذا محقق در این  ،شده است

 ،های کیفی حاصل از آناساس یافتههای اولیه و عمیق از طریق مصاحبه است تا برایدهآوری شناسایی و جمع، حاضر
 یافت. بتوان در تحقیقات آینده به توسعه الگوی نظری جهت مدیریت سردرگمی مشتری دست
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 ماري پژوهشآ. جامعه و نمونه 4-2
ریاست ، مشتمل بر مدرسان دانشگاه جامعه آماری این پژوهش شامل متخصصان و خبرگان بازاریابی و بیمه عمر 

مشاوران و مدرسان بیمه عمر و همچنین ، های بیمه عمرمدیران ارشد فروش و مدیرعامل شرکت، های بیمهشرکت
 ، بوده است.اندگرفته بوده و جزء خبرگان آگاه قرار که در حوزه موردمطالعه از سوابق اجرایی برخوردار نمایندگان بیمه

قضاوتی( و روش ارجاع ) روش هدفمند است که به از خبرگان آگاه نفر22حاضر شامل  پژوهشر کنندگان دمشارکت
 ،توجه به شناخت و آگاهی محقق و اهداف پژوهش صورت که در ابتدا بابدین، اندشده برفی( انتخابگلولهای )زنجیره

عمل مصاحبه به ،شده را داشتندهای مطرحتوانایی و شایستگی پاسخ به سؤال ،نظر محقق از خبرگان منتخبی که از
گیری تا حد اشباع ادامه پیدا کرد و بر وسیله نمونهبدین وها معرفی گردیدند آمد و سپس خبرگان دیگری توسط آن

 اطلاعات موردنیاز از طریق آنان گردآوری گردید.، این اساس
 

 در بخش کيفی کنندگانمشارکتختی شناجمعيت مشخصات (.3)جدول 

 تعداد

 

 جنسیت تعداد تحصیلات تعداد سمت شغلی تعداد سابقه خدمت

 مرد 14 کارشناسی 8 یس شعبهرئیرعامل و مد 11 15-9 8

 زن 8 کارشناسی ارشد 9 علمی دانشگاهیئتهعضو  6 25-16 14

   دکتری 5 مدرس بیمه عمر 5  

 تعداد خبرگان  22

 

 پژوهش. ابزار 4-3

نظری و همچنین مصاحبه منظور بررسی مبانیای بهمطالعات کتابخانه، ها در این پژوهشابزارهای گردآوری داده 
هم کرده است. انتخاب مصاحبه های کیفی با خبرگان را برای تحلیل تم فراآوری دادهجهت جمعساختاریافته بهنیمه
به  در مورد پدیده سردرگمی و دستیابینظر امکان تبادل ،در این پژوهشساختاریافته با تأکید بر رویکرد اکتشافی نیمه

 .شونده را فراهم آورده استها و اعتقادات مصاحبهدیدگاه، اطلاعات راجع به سؤال پژوهشی و مشاهده باورها

 . چگونگی انجام پژوهش4-4
 منابع موجود، سردرگمی مشتری در اینترنت دواژهیکلبر اساس  جستجو با، یموردبررسدر ابتدا برای شناسایی پدیده  
اینکه پژوهشگران ماهیت و دلایل سردرگمی  نهیزم در آمدهدستبهمتون  .ی گردیدآورجمعمورد شناسایی و  نیا در

، شدهیآورجمعاستنباط گردید که متون  تینها در. اندگرفته قراری و غربال موردبررس ،انددانستهمشتری را چه چیز 
 برتنها  هرکدامو  اندنکردهارائه  موردنظرمدیریت پدیده  ی و پیشامدها وموردبررستعریف دقیق و جامعی از پدیده 

. برای درک بهتر و جامع اندکردهاز خدمات بیمه تمرکز  یی متفاوت از دلایل سردرگمی مشتری در مباحثیهاجنبه
ی اولیه و هادهیاکه هدف از آن شناسایی  و تأمین آتیه بر سردرگمی مشتری در خدمات بیمه عمر رگذاریتأثعوامل 

از  هادادهجهت اکتشاف ، عمیق برای توسعه الگوی نظری و مدیریت سردرگمی مشتری در پژوهش های آتی است
شکل حضوری و تلفنی محقق قبل از انجام مصاحبه به .ساختاریافته از روش تحلیل تم استفاده شدابزار مصاحبه نیمه

مفهوم  ،و در ابتدای شروع هر مصاحبه آورد عملرا بهد امکان و زمان انجام مصاحبه با خبرگان هماهنگی لازم در مور
گردد و می پدیده سردرگمی و هدف از انجام پژوهش و اینکه نتایج پژوهش فقط در جهات مقاصد پژوهشی استفاده

پرسشی مطرح ، پژوهشبا توجه به سؤال  .نمودصحبت  ،ها در صورت تمایل محرمانه خواهند بودهویت و نام آن



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400، شماره چهارم، دوره هشتم 291

 

شدن جهت روشن، های حاصل از ادبیات پژوهشیساختاریافته پژوهش و دادهنهایت با توجه به ماهیت نیمه گردید و در
از خبرگان ، در خاتمه هر مصاحبه ..شوندگان مطرح گردیدهای مصاحبهسؤالات دیگری پیرو پاسخ، شدههای ارائهپاسخ

به نظر شما  ، ارائه کنند.شدن پاسخ به سؤال پژوهش دارندکه مطلب دیگری برای روشندرصورتیشد که  درخواست
در این راستا با توجه به  چیست؟ ،گرددترین عواملی که موجب سردرگمی و عدم اقبال مشتریان به بیمه عمر میمهم
 شوندگانمصاحبهبه ، (فته )خبرگان دانشگاهی و بیمهساختاریاهمصاحبه نیماز ی حاصل از مرور سوابق و استفاده هاداده

های ها )یادداشتمتن مصاحبه، بعد از انجام هر مصاحبه .ی خود را آزادانه بیان کنندهادگاهیدفرصت داده شد تا 
 وتحلیلجهت تجزیه .سازی شدبا دقت فراوان پیاده (اندشده هایی که ضبطشده طی جلسات مصاحبه و مصاحبهبرداشته

با بررسی و  استفاده گردید. ،وتحلیل تم که در پژوهش کیفی کاربرد فراوانی دارداز روش تجزیه ،هامتن مصاحبه
های فرعی شناسایی گردید و سپس به هرکدام قالب مفاهیم و تم های مستقل درتمام ایده، هاوتحلیل مصاحبهتجزیه

ها در متن مشابهت بین داده این کار انجام شد و، شدهامهای انجیک از مصاحبه برای هر یک کد اختصاص داده شد.
های فرعی سپس براساس تم عنوان نشانگر آن کد استفاده شد.های قبلی از همان کدهای قبلی بهمصاحبه
 های اصلی )عوامل مؤثر بربه شناسایی تم تری انجام شد و درنهایت منجرهای جامعبندیدسته، شدهشناسایی

 .گردید( در خدمات بیمه عمر سردرگمی مشتری

 . پایایی و روایی پژوهش4-5
ص رویکرد کیفی های خاص و مخصوهای کیفی از روشپژوهش جهت بررسی و اطمینان از پایایی و روایی در 
برای بررسی پایایی  ،در این پژوهش .شودهای پژوهش اطلاق میبه سازگاری یافته ،پایایی پژوهش گردد.تفاده میاس

پروتکل مصاحبه شامل ، های پژوهشیافته د و برای اطمینان از قابلیت اعتمادشآزمون استفاده از پایایی باز ،پژوهش
 راهنمای پژوهشگر در مصاحبه بود تا ،هاها در طول مصاحبهبه بحث و سیر پرسش ورود، شیوه شروع مصاحبه

 نمودن محورهای اصلی مصاحبه وبا مشخصاز سوی دیگر  .یفتدگویی و نوسان زیاد در مصاحبه اتفاق نپراکنده
 (,Narimani,Vaeziشده استنیز حفظ  روایی پرسش، هر محور های خود درپژوهشگر برای طرح پرسشآزادبودن 

(Alvani & Ghorbanizadeh, 2017. ها و انجام پژوهش و روند مصاحبه همچنین نظرات کارشناسی خبرگان در
شوندگان و دریافت و اعمال نظرات اصلاحی آنان بر میزان اعتبار پژوهش مصاحبه شده بههای استخراجارائه مضمون
 افزوده است.

در چهار معیار جداگانه  Guba & Lincoln (1989) داریاساس مفهوم امانت، روایی و پایایی براین پژوهش در 
معمولا  از چهار معیار  ،توان گفت که جهت آزمون صحت و دقت علمی در تحقیقت کیفیمی بنابراین .دبررسی ش
& Danaeifard, Alvani( گردداستفاده می 4پذیریو همچنین انتقال 3تائیدپذیری، 2قابلیت اطمینان، 1اعتبار قابلیت

(Aza, 2010. 
یند انجام مصاحبه تا فرآ، پژوهش منظور جهت افزایش سطح اعتبار در اینبدین :باورپذیری() قابلیت اعتبار -الف

های تعدادی از مصاحبه ،های کیفیشده حاصل از دادهمنظور متن تایپبدین .اشباع نظری ادامه پیدا کردرسیدن به حد 
ها قابلیت اعتبار نظرات آن اده شد تا با بازنگری و ارائه تجارب ودشوندگان عودت شده به برخی از مصاحبهکدبندی

 پژوهش تعیین گردد.

                                                           
1 - Trustworthiness 

2 -Conformability 

3 -Dependability 

4 - Transferability 



 

 292 عمر بیمه خدمات در مشتری سردرگمی بر مؤثر عوامل بندیدسته و شناسایی
   

از دو محقق درخواست  ،با روش توافق دو کدگذار مصاحبه قابلیت اطمینان یااطمینان: جهت سنجش پایایی  قابلیت -ب
عنوان شاخص پایایی در این رابطه درصد توافق موضوعی به .همراه محقق کدگذاری نمایندشد تا سه مصاحبه را به

 شود.تحلیل استفاده می
 

 محاسبه پایایی بين دو کدگذار  (.4) جدول
 پایایی دو کدگذار )درصد( تعداد عدم توافقات تعداد توافقات کدهاتعداد کل  عنوان مصاحبه

 85/0 9 22 52 5مصاحبه 
 88/0 8 19 43 14مصاحبه 
 88/0 8 11 25 20مصاحبه 
 86/0 25 52 120 تعداد کل

 

 هولستیشده طبق فرمول های انجامپایایی بین دو کدگذار برای مصاحبه، با توجه به محاسبات ذکرشده در جدول
فرض توافق بین محقق و ) هاقابلیت اعتماد کدگذاری ،است 70/0است و با توجه به اینکه پایایی بیشتر از  86/0

 شود.مورد تائید واقع می (کدگذار دوم
های پژوهشگر را تائید یافته ،کنندقابلیت تاییدپذیری: تا چه حد سایر افرادی که پژوهش یا نتایج را بررسی می -پ
های محقق اکثر مصاحبه، پذیری پژوهشجهت افزایش قابلیت تائید .(Mohammadpur, 2013) کنندمی

برداری دقت یادداشتگرفته در حین مصاحبه را بهصورت هایها و بحثضبط و همچنین همه مصاحبه گرفته راانجام
 پذیر گردد.ها امکانمصاحبه وسیله امکان بررسی مجددنموده است تا بدین

وت دیگری تواند به محیط متفاشود که در آن نتایج یک مطالعه کیفی میپذیری: به حالتی اطلاق میقابلیت انتقال -ج
پذیری جهت افزایش قابلیت انتقال ،در این پژوهش(. (The same sourse, 2013 کار رودو برای افراد متفاوت به

 یصورتپژوهش را به، نظراناز نظرات صاحب جزئیات و استفاده نیز محقق درصدد بوده است که با بازنگری مکرر
های حاصل از پژوهش در اکثر صنایع خدماتی و مشابه قابلیت کاربرد و استفاده اجرا درآورد و تحلیل نماید که یافتهبه

 را داشته باشد.
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 ها با روش تحليل مضمونوتحليل داده. مراحل تجزیه5

تحلیل و بیان ، روشی برای تعیین ،های کیفی است. تحلیل تمپژوهش مد در، روشی ساده وکارآتحلیل تم یا مضمون 
دهی ها را سازمانداده ،این روش .Maguire & Delahunt) (2017, هاستهای( موجود در درون دادهتم) الگوهای

 (Abuiکرد های مختلف موضوع را نیز تفسیرتوان از این فراتر رفته و جنبهکند اما میقالب جزئیات توصیف می در و

(Ardakan et al., 2014. وتحلیل برای بررسی و ضبط تمام های تجزیهترین شکلیکی از رایج ،وتحلیل تمتجزیه
های تکراری و متمایزی در متن ویژگی ،یل تمتحل (.(Wang & Khalil, 2018 های کیفی استهای درون دادهتم

 .(,King (2010 دهنده درک و تجربه خاصی در رابطه با سؤالات پژوهش استنظر پژوهشگران نشان است که از
 ،که جذابیت بالقوه دارند گردد که تحلیلگر الگوهای معنایی و موضوعاتی رافراگرد تحلیل مضمون زمانی آغاز می

ها و ها و مجموعه کدگذاریوبرگشت مستمر بین مجموعه دادهاین تحلیل شامل یک رفت .دهدیموردنظر قرار م
 .(Elami, Nami, Hosseini & Boroujerdi, 2018)اند وجود آمدههایی است که بهتحلیل داده

 (2006) Braun & Clark  آموختهبایست یمی کیفی است که هاروشکنند که تحلیل مضمون ازجمله یمپیشنهاد 

وتحلیل مفید خواهد بود و های تجزیهدهد که برای انجام بسیاری از انواع روشزیرا مهارت اصلی را ارائه می شود
معناست ن بدانشناسی و ایمزیت دیگر این است که تحلیل تم یک روش است تا یک روش ،همچنین از منظر یادگیری

خورده است  شناختی یا نظری خاص گرهیک دیدگاه معرفتتحلیل تم به  فهای کیفیکه برخلاف بسیاری از روش
 (Maguire & Delahunt, 2017)پذیر کرده است آن را بسیار انعطاف، که با توجه به تنوع کار

Braun & Clark (2006) (2017) و ایمرحلهفرآیندی شش Anderson ای را برای تحلیل مرحلهیندی پانزدهفرآ
 .(Magure & Delahunt, 2017)اند که چارچوب بسیار مفیدی برای انجام این نوع تحلیل است تم ارائه کرده

 هاداده با اول: آشنایی . مرحله5-1
مشاهده یا دیگر ، بحث گروهی متمرکز، های خام حاصل از مصاحبه شخصیوتحلیل دادهنخستین مرحله در تجزیه 

na& Kh Akinyode, (شوندبرداری و ضبط میدر یک برگه یادداشت است که های کیفیآوری دادههای جمعروش

ای که ممکن داده های حاصل از مصاحبه و هربا کلیه داده محقق قبل از رفتن به مرحله بعد ،در این مرحله .2018)
 .اهمیت استهای اولیه مفید و حائزو برداشت برداریدر این مرحله یادداشت .شودآشنا می ،است استفاده شود

 اوليه کدهاي ایجاد: . مرحله دوم5-2
کدگذاری تعداد  .کندهای کیفی میدهی دادهدر این مرحله محقق به روشی سیستماتیک و بامعنی اقدام به سازمان 

صورت این کار به .(Maguire & Delahunt, 2017) دهدمفهوم کاهش میباهای بامعنا و زیادی از دادها را به بخش
شده مصاحبه انجام 22کد اولیه از  925در این مرحله  .افزاری قابل انجام استهای نرمدستی و هم با روش برنامه

 دریافت گردید.
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 (kشده مصاحبه )اي از متن و کدهاي اوليه استخراجنمونه (.5)جدول 

 Kقسمتی از مصاحبه 

 اولیه )خام(استخراج کدهای  متن مصاحبه

لی دیگر یهای سیل و زلزله و خدر مورد بیمه یو حت که بیمه عمر یمردم از منافع و مزایای
به چه شکل از منافع آن برخوردار خواهند  دانندیاطلاع ندارند و نم های اختیاریاز بیمه

ها به اطلاع و این موارد در رسانه کنندیرا در عمل مشاهده نم هایمهمردم عملکرد ب، شد
در زندگی  آنما از دوران کودکی با بیمه و مفهوم و کارکردهای ، شوندیعموم رسانیده نم

دارای یک ذهنیت منفی نسبت به بیمه ، یمانشده آشنافردی خودمان و اقتصاد کشورمان 
های بیمه تی شرکتتبلیغا یهاروش ینترمعمولا  عمده ها اعتماد نداریم.یمهبهستیم به 

تبلیغ از طریق بروشورهاست که بروشورها هم کارایی لازم را ندارند یک سری اطلاعات 
ت اها ندارند یا تبلیغشده است که مردم هم تمایلی برای مطالعه آن ها ارائهدر آن اییشهکل

 زمینه روش هم در اینفگیرد که متأسفانه پرسنل از طریق پرسنل فروش صورت می
یرعلمی نیروی فروش باعث ورود یک سری افراد غکنند. گسترش یرآمد عمل مناکا
ای هستیم که یرحرفهغینجا ما شاهد یک تیم اشود که در یمای در صنعت بیمه یرحرفهغ

گذار است. این مجموعه یمهببازاریاب و ، نماینده بیمه، و مدرس بیمه هادهندهآموزششامل 
گذار با مشکل و چالش مواجه شود و دچار یمهبد که شویمای باعث یرحرفهغکاملا  

یم تنظمشتری  نامه با توجه به شرایطیمهبنامه را بازخرید کند زیرا سردرگمی شود و بیمه
ی به مردم اهمیت احرفهرسانی اصولی و یآگاههای بیمه به امر نشده است. شرکت

شده جهت ی ارائههاآموزشم دهند برنامه و اصول مدونی برای این امر ندارند تمانمی
 تجربهکممدرسان ، است محفوظاتیری نیروی کار در قالب تئوری و کارگبهو حتی  آموزش

توجهی به امر یبی قشنگی برای جلب مخاطب دارند احرفهفقط  معمولا و اغلب ناوارد که 
ما در  موارد مهم است. ازجملهفروش  کارکنانو عدم نظارت مستمر بر کیفیت کار  آموزش

، کردنبخشی به نام قرارداد بیمه تنظیم نام بیمه فروختن و یکبخشی داریم بهبیمه یک
بیمه  قراردادسازمان بیمه و پرسنل فروش بر روی فروش بیمه تمرکز دارد و سعی ندارد 

نامه را خودمان یمهبکنیم یعنی باید کل مفاد یمزیرا ما وقتی قرارداد تنظیم ، تنظیم کنند
نامه را به مشتری تفهیم کنیم سپس اجازه یمهبداشته باشیم و بتوانیم شرایط و مفاد اشراف 
یی کند و بر اساس ان خودش مراجعه کند و از ماشده را راستی مشتری مطالب ارائه بدهیم

هر جا که فروشندگان  متأسفانهبا اطلاعات و رضایت کامل بیمه را خریداری کند شود اما 
مناسب را به مشتری ارائه نمایند و مشتری را سردرگم کنند و رضایت او  بیمه نتوانند گزینه
ضد بازاریابی  درواقعو  اندکردهمشتری را به یک مبلغ منفی تبدیل  درواقعرا جلب نمایند 

گوید یعنی تأثیر منفی یمیم که از بیمه بد اکردهفردی را وارد چرخه بیمه  یراز .اندکردهعمل 
یابی انجام داده بازاریه خودش عملیات ضد علشرکت بیمه بر، این یعنی گذارد وبر مردم می

 است .

منافع و مزایای بیمه  عدم آگاهی از-
 عمر
 عدم مشاهده عملکرد بیمه در جامعه  -
 هاطریق رسانه رسانی ازعدم اطلاع-
سازی از دوران عدم توجه به فرهنگ -

 کودکی
  هاوجود ذهنیت منفی نسبت به بیمه -
 بودن محتوای بروشورها ایکلیشه -
 ناکارآمدی پرسنل فروش  -
 گسترش غیرعلمی نیروی فروش  -
 ای افراد غیرحرفه -
 ای در صنعت بیمه وجود تیم غیرحرفه -
نامه با شرایط ویژه عدم تناسب بیمه -

 مشتری
عدم وجود برنامه مدون برای ایجاد -

 آگاهی 
 ها در قالب تئوری وآموزش -

 هستند محفوضات
 تجربه و ناوارد مدرسان کم -
نظارت مستمر بر کیفیت کار عدم -

 پرسنل فروش
 تمرکز بر کمیت فروش -
 نامه عدم اشراف بر مفاد بیمه-
عدم توانایی در تفهیم اطلاعات به  -

 مشتری
عدم فرصت به مشتری برای پردازش  -

 اطلاعات 
ناتوانی در ارائه گزینه مناسب به -

 مشتری 
  عنوان مبلغ منفیبه مشتری -

 

 مضامين )کدهاي گزینشی( . مرحله سوم: جستجوي5-3
بندی آمده از مرحله قبل در قالب کدهای گزینشی دستهدستکدهای اولیه به، یند تحلیل تمدر مرحله سوم از فرآ

های مرتبط با دادهآوری همه دادن کدها به مضامین بالقوه و جمع. تطبیق (Akinyode & Khan, 2018)شوندمی
ناقص و ، پژوهشگران کدهای غیرمرتبط ،. در این مرحله((Narimani et al., 2017یک از مضامین بالقوه  هر

 آمد.دست کد گزینشی توسط محققین به 159تکراری را حذف کردند و سرانجام 
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 (فرعی هايتم گيريشکل) مضامين . مرحله چهارم: بازنگري5-4
این مرحله شامل دو  .دهدبازبینی قرار میها را موردا را ایجاد کرده و آنهای از تممحقق مجموعه ،در این مرحله

تم فرعی دست پیدا  38های فرعی است که در این مرحله پژوهشگران به دهی به تممرحله بازبینی و تصفیه و شکل
 کردند.

 (اصلی هايتم) مضامين گذارينام و . مرحله پنجم: تعریف5-5
بازبینی مجدد تعریف نموده و مورد، های اصلی را که برای تحلیل ارائه کردهمحقق تم ،در مرحله پنجم از تحلیل تم

 ،کندچیزی که یک تم در مورد آن بحث می کند تا ماهیت آنها را تحلیل میهای داخل آنسپس داده .دهدقرار می
عبارتی در به .(Abui Ardakan et al., 2014)خود دارد ها را در مشخص شود که هر تم اصلی کدام جنبه از داده

ها چه تم، شودشناسایی می ،گیرد و ماهیت آنچه در هر موضوع موردبحث استاین مرحله پالایش نهایی صورت می
مرحله در این  ؟موضوعات با یکدیگر ارتباط دارند چگونه ؟کنندوضوع اصلی ارتباط برقرار میها با مگویند؟چگونه آنمی

. (Maguire & Delahunt, 2017) یک موضوع کلی است که ریشه در مضامین دارد ،کندپژوهشگر آنچه دریافت می

تم اصلی دست یافتند. در  10های فرعی به های مکرر در میان تموبرگشتپژوهشگران پس از رفت ،در مرحله پنجم
 شود.اشاره می، شده استج ها استخراهای اصلی از آنهای فرعی که تمجدول زیر به تم

 

 هاي اصلیدهی به تمهاي فرعی و جریان شکلتم(. 6) جدول

ي اصلیهاتم    هسته مرکزي ي فرعی )فراوانی(هاتم     ردیف  

 

 

 عوامل فردی

 

 
ی آگاهسردرگمی ناشی از فقدان 
 عمومی جامعه 

 

  (42ضعف دانش عمومی )

 

  (35) یت خدماتشفافعدم  1
 (8نبودن عملکردها )مشهود
 (18) ناآگاهانهخرید 

 

های سردرگمی ناشی از ویژگی

 فردی و شخصیتی مشتریان 

    (51) عدم اعتماد

2 
 (29عدم رضایت )

 (23) عدم پیگیری از جانب مشتریان
 (10بودن توان پردازش )پایین

 (34عادات رفتاری نامطلوب )
مالی سردرگمی ناشی از فقر 

 مشتریان
(22وضعیت معیشتی)  3 

   (6عدم ثبات شغلی) 

 

 

 

 

 

 عوامل سازمانی

 

 

سردرگمی ناشی از ساختار مدیریتی 

های بیمهشرکت  

(28)یی گراسنت   
 
4 

( 29)گذارییاستضعف در س  
(17جذب و ارتقای نیروی انسانی)بودن اییرحرفهغ  
(23خدمات پس از فروش)ضعف در    

(9)ضعف نظارت  
  (9)مدیران اییرحرفهو غ اییقهرویکرد سل

(16)محیطی یهاعدم توجه به بازخورد  
ی آموزشسردرگمی ناشی از سیستم 

های بیمهشرکت  

( 19)آموزشبودن سطح کیفی پایین  5 

(7)آموزشبودن سطح کمی پایین  
(13)سربار اطلاعات    6 

(38ابهام اطلاعات )  
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ي اصلیهاتم    هسته مرکزي ي فرعی )فراوانی(هاتم     ردیف  

 سردرگمی ناشی از نیروهای

 فروش 

(43ی )احرفهعدم تعهد   
(33عدم تعهد اخلاقی)  
(87ی)احرفهعدم شایستگی   
(32تخصصی) عدم شایستگی  

  (24) شناسی سطحیمخاطب  
 

های یاستراتژسردرگمی ناشی از 

 بازاریابی

(5عدم استفاده از ظرفیت خبرگان)  7 

(22ظرفیت رسانه ملی)عدم استفاده از   
( 21فقر تبلیغاتی)  

 

 

 عوامل محیطی

سردرگمی ناشی از وضعیت 
اقتصادی-فرهنگی  

(23ثباتی اقتصادی)یب  8 

  (39) فقر فرهنگی 
 

 سردرگمی ناشی از قوانین دولتی

(23های اختیاری)یت دولت از بیمهحما عدم  9 

(9)ی کشور آموزشاز ظرفیت نظام  استفادهعدم   
   (7ها )یمهبمداخلات دولتی در 

 
 سردرگمی ناشی از عوامل ساختاری

(28ی محیطی)هامحرک  10 

( 5خدمات) ماهیت ذاتی  

 

 گزارش تدوین و . مرحله ششم: تهيه5-6
 (,Magure & Delahuntارائه نوعی گزارش است، نامهیا پایان مقاله ژورنالی و، پژوهشمعمولا  نقطه پایانی هر نوع  

های اصلی منطبق با ساختارهای زمینه ای تحقیق در اختیار دارد ای از تممجموعه، در مرحله ششم محقق (.2017
  .(Abui Ardakan et al., 2014)که شامل تحلیل پایانی و نگارش گزارش است 

 

 هاي پژوهش . یافته6
تک تک، خصوص بیمه عمرهمدیران و نمایندگان بیمه بساختاریافته با نیمههای عمیق و پس از اتمام مصاحبه

 پژوهشرسید به شکلی با موضوع نظر میو تمام کدهایی که به بررسی دقیق قرار گرفت و بازبینیها موردهمصاحب
 ،های فرعیگیری تمجستجوی مضامین )کدهای گزینشی ( و شکل پس از انجام مرحله .استخراج شد ،ارتباط دارند

های عمیق با خبرگان های اصلی حاصل از مصاحبهدهنده تمنشان ،شکل زیر تم اصلی استخراج گردید. 10نهایت  در
صنعت بیمه عمر و تأمین آتیه را به روش  بیمه عمر است که عوامل اصلی و مهم تأثیرگذار بر سردرگمی مشتریان در

 دهد.تحلیل مضمون نشان می
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 عمر بيمه خدمات در مشتریان سردرگمی بر تأثيرگذار عوامل (.1) شکل

نبودن عملکردها و مشهود، عدم شفافیت، های فرعی ضعف دانش عمومیاین تم از تمفقدان آگاهی عمومی: 

فعال  ساختاریافته از مدیران و نمایندگانهای نیمههای حاصل از مصاحبهادهتحلیل د .منتج شده است خرید ناآگاهانه
نبود ، ضعف دانش عمومی و عدم اطلاع از مزایا و کارکرد بیمه عمر در جامعه دهد کهدر عرصه بیمه عمر نشان می

های خصوص قوانین و پوششوجود اطلاعات معتبر در جامعه در یک تعریف جامع و کامل از مفهوم بیمه عمر و عدم
جا کشور برای مردم جایگاه اصلی بیمه عمر و منافع آن در جامعه و اقتصاد  ی،کل طوربه، ای کاملا  مشهود استبیمه

ارزش دریافتی ، ندارند ،شودها وعده داده میآنچه در آینده به آن مردم تصویر درستی از .یفتاده و تبیین نشده استن
خصوص تناسب نوع و و عدم آگاهی و توانایی پردازش درها مبهم است گذاری در بیمه عمر برای آندر پی سرمایه
دگی شخصی و شرایط مالی و از طرفی عدم وجود شواهد عینی از عملکرد و ای با ماهیت و فضای زنپوشش بیمه

صورت گروهی صورت بدون آگاهی و اغلب به، تأثیر دیگرانکه تحت اینتایج بیمه عمر در جامعه و خریدهای ناآگاهانه
 بر سردرگمی آنان دامن میزند. ،گیردمی

بودن پایین، پیگیری عدم، رضایت عدم، اعتماد های فرعی عدماین تم از تم هاي فردي و شخصيتی:ویژگی

ازجمله عواملی که بر سردرگمی مشتری تأثیر ، رفتاری نامطلوب مشتریان احصاء شده است توان پردازش و عادات
 بر کشور آینده اقتصادی شرایط و وضعیت به نسبت مردم اعتماد عدم، های فردی و شخصیتی آنان استویژگی ،دارد

 بلندمدت بازده دارای که عمر بیمه در خصوصهب گذارییهسرما به نسبت ما مردم .است یرگذارتأث مردم بودنسردرگم
 سمت مردم را به ،اقتصادی عدم ثبات و کشور اقتصادی وضعیت .هستند تردید دچار ،است مبهم آن نتایج و است

ناراضی شده و تأثیرات مشتریان دمات دریافتتجربیات پیشین مشتریان از خ .دهدمدت سوق میگذاری کوتاهسرمایه
بودن پایین، ها و ابهاماتتمایل به مطالعه و پیگیری در مورد نادانسته عدم، هاخصوص بیمههای منفی درو وجود ذهنیت

تمایل بر دریافت اطلاعات از دیگران  گذاری وتحلیل هزینه منفعت ناشی از سرمایه توان پردازش اطلاعات دریافتی و
 ،است گرفته انجام Ermec & Kavak (2017) در پژوهشی که توسط .تأثیر نیستبر سردرگمی مردم بی ،هاو شایعه
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 نظر از .یجادکننده سردرگمی مشتری مطرح گردیده استاعنوان یکی از عوامل های شخصیتی مشتریان بهویژگی
 بودن مشتریان نقش اساسی دارند.گمدر سردر ؛بودن و عادات رفتاریگراکمال، بودنهایی مثل دقیق، ویژگیارمک

ثبات  فقر اقتصادی و همچنین عدم، بیکاری ؛مواجه هستند آنیی که اکثر افراد جامعه با هاچالش ازجمله فقر مالی:

مد جهت خرید بیمه عمر و تردید یت درآکفاعدمامنیت شغلی و درآمد ثابت ندارند درنتیجه  ،اغلب مردم .شغلی است
  مسائل اساسی در جامعه ایرانی است. ازجملهینده آتعهدات در پرداخت حق بیمه در  یی در عمل بهدر توانا

 در ضعف، انسانی نیروی ارتقای و جذب بودنایغیرحرفه، گذاریسیاست در ضعف، گراییسنت ساختار مدیریتی:

محیطی  هایبازخورد به توجهعدم مدیران و ایغیرحرفه و ایسلیقه رویکرد، نظارت ضعف، فروش از پس خدمات
ای یمهبخدمات  ی و ارائهرساناطلاعبودن سیستم سنتی .های عمیق استشده از مصاحبههای فرعی احصاءازجمله تم
راحتی و سرعت جوان به دنبال  نسل ،در همه نقاط دنیا .شودیمعاملی اساسی برای ضعف عملکرد محسوب  ،در کشور
یر متناسب با پذانعطافبنابراین دریافت خدمات  .ندارند اییمهب مراکز با مستقیم ارتباط بهچندانی و علاقه هستند 

ای نیروی یرحرفهغگسترش  ساعته امری بدیهی است.24یرحضوری و غشان و ارتباطات یزندگماهیت و فضای 
که نتیجه آن وجود  است ای در صنعت بیمه گردیدهیرحرفهغفروش اغلب در بعضی موارد باعث ورود یک سری افراد 

مجموعه  .گذار استیمهببازاریاب و ، بیمه نماینده، بیمه و مدرسان دهندگانآموزش، ای شامل مدیرانیرحرفهغیک تیم 
، باعث ایجاد مشکل ،شودینمنامه با توجه به شرایط ویژه مشتری تنظیم یمهبای که با توجه به اینکه یرحرفهغکاملا  
 از نمایندگان و مدیران فروش در صنعت بیمه یتحما عدمگردد. نامه مییمهبنهایت بازخرید  رسردرگمی و د، چالش

نداشته باشند و یا  فعالیت خود کافی برای انجام و انگیزه مناسب ثبات و باور شغلی، باعث گردیده است که نمایندگان
خدمت، ارائه نامناسب  در نتیجه .نداشته باشندفعالیت مناسب را در اختیار امکانات و ابزار مناسب برای توسعه و ارائه 

نبود سرعت عمل در ، تعهدات ی در عمل بهناکارآمدبودن ارائه خدمات و گردد. پیچیدهمیباعث سردرگمی اجتماعی 
ی مشتریان و سردرگم اعتمادییببا ایجاد تجربیات منفی در مشتریان بر ، و جبران خسارت و بروکراسی اداری برآورد

های در خرید بیمه ،ها داردیمهبی ناخوشایندی که از هاتجربهمشتری براساس  اصولا  .یرگذار استتأثدر خرید بیمه عمر 
گیری در مورد خرید یک بیمه زیرا مشتری در هنگام خرید و تصمیم رو است،هتمایل و سردرگمی روب اختیاری با عدم

کند دات را بررسی میخسارات و تعه موقعبهپرداخت ، شده در مورد وضعیت شرکت بیمهائهسوابق خدمات ار، اختیاری
 عدم .کند و نسبت به خرید خود در آینده مطمئن خواهد ماندکند و خرید میاساس تجربه خود اعتماد میآنگاه بر

نظارت  و همچنین عدمخصوص حفظ مشتریان هبیمه بر کیفیت کاری پرسنل فروش در جذب و ب یهانظارت شرکت
ی کارگماربه .تواند در این میان نقش داشته باشدو ایجاد معیارهای مناسب در جهت جذب نمایندگان و بازاریابان هم می

و عدم آگاهی از اصول بازاریابی و فروش از دیگر  ناکارآمدی قدیمی و هاروشید بر کاربرد تأکبا  ناکارآمدمدیران 
بازاریابی و فروش و ایجاد بستری  یهابرنامهها و یاستنامناسب س و کاربرد ه باعث ارائهک معضلات صنعت بیمه است

شکل  یدرستساختار صنعت بیمه بهتوان ادعا کرد که میدرنتیجه  .گرددبرای توسعه صنعت بیمه عمر می ناکارآمد
ی هابرنامه عدم وجود بیمه در کشور و بودن ضریب نفوذپایین، ی محیطیهابازخوردتوجه به  عدم .پویا نیست ونگرفته 

های بیمه است که مدون و جامع جهت شناسایی و رفع سردرگمی مشتری از دیگر معضلات ساختار مدیریتی شرکت
 امید است برای رفع آن تدابیر لازم اندیشیده شود.

رویکردی نوین و ساختارمند نظر کمی نیازمند  نظر کیفی و هم از هم از ،سیستم آموزشی در بیمه سيستم آموزشی:

، تجربهیبو  ناکارآمداستفاده از اساتید اغلب ، های ارائه آموزشیوهشبودن زیرا ضعف سیستم آموزشی و نامناسب ،است
کاملا  در  ،ی نوین و کاربردی جهت پرسنل فروشهاآموزشتوجه به ارائه  های آموزشی و عدمبودن دورهمحدود
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شود ینمآموزش داده  ،ی نیروی انسانی لازم و کاربردی استتوانمندسازجهت  عملا  هآنچ .سیستم بیمه مشهود است
 یز در قالب تئوری و محفوظات است.چهمهو 

 تخصصی و ای وحرفه شایستگی عدم، اخلاقی و ایحرفه تعهد عدم، اطلاعات ابهام سربار و نيروي فروش:

ی هارسانهارائه اطلاعات از  عدم، های عمیق استمصاحبههای فرعی حاصل از جمله تم سطحی از شناسیمخاطب
مشتری را سردرگم و یا در  ،شودیمزمان به مشتری ارائه  باره در یکیک بهاطلاعاتی که  باراضافهکمبود یا ، معتبر

آگاهی از چگونگی  عدم .شودی جامعه ما محسوب میهاچالشین ترمهماز  ییک ،کندپردازش دچار اختلال می
زمان بدون توجه به  در یک های زیادینهگزتحریک و اقناع مشتری موجب ایجاد هجمه اطلاعاتی و ارائه ، یازسنجین

متناقض ، محدود، شده بسیار پیچیدهی اطلاعات ارائهگاهکند که البته مشتری را گیج و سردرگم می، نیاز و ظرفیت آنان
-Johnso & bell (2019) ،Hall یی که توسطهاپژوهشدر  .کندرا مغشوش می ذهن مشتری که و یا نادرست است

Philips & Shah (2017) ،Ermec & Kavak (2017) ،Yumen Shiu (2017) ،Lu & Gursoy (2015) 

 شناخت کافی از و عدمذهنیت منفی نسبت به بیمه عمر  است. وجود شده پرداختهعوامل  این به انجام گرفته است،
، هاستیمهبنیروهای فروش در  از معضلاتیکی دیگر  ،ن در آینده و نقش آن در اقتصادآ یبیمه عمر و کارکردها

وجود  خاطر داشتن ذهنیت منفی در مورد بیمه عمر و عدمشود که اغلب نمایندگان بیمه بهیممشاهده  متأسفانه
مبهم و اغلب فریبنده فقط ، با دادن اطلاعات غلط، مشتریانتوانایی در ایجاد ارتباط با  و عدم روزبهاطلاعات کامل و 

کنند یمای را برای مردم پیچیده یمهبخدمات ، محوردرآمدبودن رویکرد مشتری و دارا جذب، خاطر افزایش فروشبه
 ،گذاریمهدر ب یرواقعیپرسنل فروش با ایجاد توقعات غکنند. یموی را سردرگم  عملا ، کردن ذهن مشتریمغشوش و با
پاسخگویی و پیگیری مشتری بعد  عدم .اما این خرید اغلب ناآگاهانه است کنندیخرید تشویق یا مجبور م ها را بهآن

مشتری دچار کامل کنند درنتیجه از محیط و منابع معتبر  خود رااطلاعات مشتریان  که شودیماز خرید موجب 
دیگر از مسائل یکی .کندرا بازخرید می نامهیمهو یا ب اندازدیتعویق م پرداخت حق بیمه را به ،شودسردرگمی و ابهام می

یرضروری و ناخواسته غعنوان کالای مشتری است زیرا مشتری بیمه عمر را به شده بهبحث ارزش ارائه ،خیلی مهم
ارائه  مفهومدرک  عدم خاطربهنیروی فروش  متأسفانهاما  گرددزا میدنبال یک عامل ارزشنگرد و در بیمه عمر بهیم

 هایشرکت در حضوری فروش هاییستمس ضعفدر انتقال ارزش دریافتی به مشتریان ناتوان هستند. ، ارزش بیمه عمر
دهنده زه و ارتباطات نامناسب با مشتری نشانانگی عدم، فروش اصولی یهاگام وها روش آگاهی درخصوص عدم، بیمه

 ند.کینم کسب بازار به ورود از قبل را لازم شایستگی و مهارت نیروی فروش این است که

ملی در معرفی و بیان اهمیت  ی رسانهکارکم ،یکی از مواردی که باید به آن اشاره کرد هاي بازاریابی:استراتژي

بار مسئولیت تبلیغات برعهده  .یرگذار افراد خبره جهت معرفی بیمه استتأثنقش  توجهی بهو ضرورت بیمه عمر و بی
از ضریب نفوذ بیمه عمر در ایران مشاهده  آنچه ازها هم در این مورد اغلب آن متأسفانهپرسنل فروش است که 

حتی  بودن محتوای بروشورها ونامفهوم، محتوایب و اییشهکل بروشورهای .اندکردهعمل  ناکارآمد تاکنون ،شودمی
محسوب  آنی هاضعف ازجملهعبارات و اصطلاحات پیچیده  و کاربردوجود خلاقیت و جذابیت عدم، هانامهیمهب

 عدم، نبود تبلیغات اثربخش در معرفی و تحلیل و تبیین بیمه عمر برای اقشار مختلف مردم، فقر تبلیغاتی شود.می
ی در جامعه و ارائه تبلیغات سازرهنگفعنوان منبعی معتبر برای ایجاد آگاهی و ملی به استفاده از ظرفیت رسانه
 آنفواید و کارکرد ، های بیمه است و نقشی در معرفی بیمه عمرجهت معرفی شرکت صرفا تلویزیونی و بنرهایی که 

 سازد.یمهای بیمه را امری ضروری های جامع بازاریابی از سوی متولیان شرکتین استراتژیتدو ضرورت ،ندارند
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های فرعی حاصل از مصاحبه است ازجمله تم فرهنگی اقتصادی و فقر ثباتیبی ي:اقتصاد -وضعيت فرهنگی

شدن مشتری در سردرگمآینده  اطمینان بهو عدمکاهش ارزش پول ، شرایط تورمیدهنده این مسئله است که که نشان
 کنندیدریافت م یندهدر آغالبا  پولی که ، تورم و کاهش ارزش پول با توجه به نرخ، یمنظر مشتراز  چون است مؤثر

سردرگمی ، های جایگزینینهگزو  هاپوششو ارائه  توجیه مسئلهتوانایی نمایندگان بیمه در  عدم .دارزش چندانی ندار
 .مطرح است مسئلهیک  عنوانبه یزن جامعه در عمر بیمه نیفتادنجا کند.می ترپررنگمشتری در خرید بیمه عمر را 

 ندارد. وجود آن خرید برای ضرورتی و است یسکپرر و جدید اییدهپد مردم از یاریباور بس در بیمه

 دولتی مداخلات، کشور یآموزش نظام ظرفیت از استفاده عدم، اختیاری هایبیمه از دولت یتحما عدم دولتی:قوانين

نقش حیاتی دولت در عرصه  به با توجه .ی کیفی استهامصاحبهشده از های فرعی احصاتم ازجملهها یمهب در
، عنوان مرجعی معتبر و رسمی نزد مردمی ملی بههارسانهاستفاده از  عدم، اییمهبی و ایجاد فرهنگ سازآگاه

مقوله مهمی است که باعث  ،های اختیاری و اقشار ضعیف جامعهیت دولت از بیمهحما عدمها و یمهببودن اختیاری
 همچنین و گذارییاستس، یزیربرنامه یهابخش در بیمه صنعت در دولت نقش .سردرگمی اغلب مردم شده است

یری است که در بازارهای مالی دارد. وقتی بستری تأث، نقش دولت شاید بیشترین .داشت دور نظر از نباید را اجرایی
یر مقایسه درگمردم همواره  ،ی صورت نگیردسازآگاهگذاری وجود نداشته باشد یا یهسرمامناسب برای مردم جهت 

ایجاد  برایوجود برنامه مدون از سوی دولت  عدم گذاری در بازار هستند.یهسرما منابعسود حاصل از بیمه عمر و سایر 
از بدو آموزش کودکان  در نظام آموزشی اییمهب گذارییاستو همچنین س اییمهکردن فرهنگ بنهادینه آگاهی و
و  یافتگییک ضلع توسعه به عنوان عمربیمه  با توجه به اینکه و تعملکرد خوبی نداشته اسی سازفرهنگجهت 

 نقش دولت در این زمینه بسیار کمرنگ است. متأسفانه اما شده مردم مطرحو رفاه ایجاد امنیت 

خدمات دو تم فرعی حاصل از نظرات خبرگان در این زمینه  ذاتی محیطی و ماهیت هایمحرک ساختاري: عوامل

ین مردم ب راعنوان یک رقیب قدرتمند برای بیمه عمر نقش و جایگاه خود اجتماعی بههای تأمینبیمه وجود .است
ردم نظر اکثر م موجبات اعتماد مردم را فراهم آورده است درنتیجه به ،اجتماعی است دولتی بودن بیمه تأمین بازکرده
 زندگی و عدم به مدتکوتاهوجود دید  .کندی کفایت میینده و بازنشستگآرفاه  و اجتماعی برای امنیت تأمینبیمه 

های اختیاری هاز بیم، نگری موجب شده است که مردم در حال زندگی کنند و تا در شرایط بحرانی قرار نگیرندیندهآ
ورس ب، در بانک مدتکوتاهگذاری و بازده یهسرما طرفی شرایط اقتصادی جامعه میل بهگیرد. ازاستقبالی صورت نمی
های ذاتی خدمات که وجود سکه و ملک را در مردم افزایش داده است و ماهیت و ویژگی، و همچنین خرید طلا

یی جهت ارائه اطلاعات معتبر برای ایجاد مقایسه منطقی میان هابرنامهتدوین ، ستا سردرگمی در آن امری بدیهی
 رسد.یمنظر و ضروری به ز خدمات بیمه عمر امری لازمکردن نتایج ناشی اگذاری و بیمه عمر و ملموسیهسرمامنابع 

 

 گيرينتيجهو . بحث 7
، بندی عوامل مؤثر در سردرگمی مشتری در خدمات بیمه عمر بوده استدنبال شناسایی و دستهبه پژوهشاین  

ادراک  ؛حوزه بیمه عمرمدیران و نمایندگان فعال در ، ساختاریافتهاز طریق مصاحبه نیمهکه منظور تلاش گردید بدین
تعریف واژه به ،ضرورت و هدف از پژوهش، مسئله در ابتدا پس از بیان و تجربه خود را برای پژوهشگر تشریح نمایند.

سنجی و ابزار اعتبار، روش تحقیق پژوهش مرتبط با آن پرداخته شد سپس به نظری و پیشینه سردرگمی و مبانی
 ،های کیفی حاصل از مصاحبهداده، نهایت پس از انجام مصاحبه عمیق ه گردید که درهای خبرگان اشارپایایی و ویژگی

بندی و های اصلی طبقهتم، های فرعیوتحلیل و استخراج و از طریق ایجاد ارتباط بین مفاهیم اولیه و تمتجزیه
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رویکرد کیفی تحلیل مضمون نظر  نظر موضوعی و هم از سردرگمی مشتری در حوزه بیمه عمر هم از استخراج شدند.
شاهد ایجاد  ،در این پژوهش .ازجمله موضوعاتی است که تاکنون از جنبه سردرگمی مشتری به آن پرداخته نشده است

در های کیفی حاصل از مصاحبه با خبرگان آگاه در این صنعت هستیم که وتحلیل دادههای اصلی حاصل از تجزیهتم
های نوآورانه این پژوهش ردگی موردتوجه قرار نگرفته است که نشانه جنبهشکل و گستهای پیشین بدینپژوهش
عنوان هب ,Walsh & Mitchell)  (2010مطالعات، پژوهش مطالعات و بررسی حاصل از پیشینه توجه به است. با

عوامل ، محققانیجادکننده سردرگمی در مشتریان و همچنین مطالعات سایر ااولین مطالعات در حوزه بررسی عوامل 
اند که در بررسی پیشینه شده های متعدد پرداختهعنوان عوامل تأثیرگذار در سردرگمی مشتری از جنبهمتعددی تحت

 شده است. ها اشارهپژوهش به برخی از آن
های اصلی مؤثر بر اگرچه عوامل متعددی در قالب تم، های حاصل از مصاحبهبراساس نتایج حاصل از تحلیل داده

ها دریافت شده است و از معضلات ها و مصاحبهاند اما آنچه طی بررسیسردرگمی مشتری در این پژوهش احصاء شده
وضعیت نامطلوب معیشتی و نبود باور و اعتقاد ، وجود نرخ تورم در اقتصاد ،شودحال حاضر جامعه ایرانی محسوب می

 محدود بیمه زندگی را در ایران توسعه بخش، تورم بالاو درآمد پایین اکثریت خانوارها اگرچه نرخ .ها استیمهببه 

نیازهای مردم قرار نگرفته است و متولیان در  سبد در عمر هایبیمه، شدهاست اما با توجه به تحقیقات انجام کرده
گذاری امن و مطمئن جهت سرمایهعنوان بستری جهت افزایش اقبال به خرید به ، تحلیل و تبیین ضرورت بیمه عمر

مردم جامعه را به ، گراییاقبال به تخصص عدم اند.و پوشش ریسک ناشی از تأملات زندگی عملکرد مناسبی نداشته
دیگر  یانب به .های اختیاری سوق داده استی ملی و اطمینان از حمایت دولت از بیمههارسانهدریافت اطلاعات از 

ضرورت و کارکرد بیمه عمر برای اقشار ، یردقرار بگی معتبر در اختیار مردم هاکانالعتبر از که اطلاعات میدرصورت
و مردم به این باور و اعتقاد برسند که بیمه  آگاهی جامعه افزایش پیدا کند مختلف مردم تحلیل و تبیین گردد و سطح

ین ترمهمآگاهی مردم  عدم یراز ،کنندیمبیمه عمر سوق پیدا  طرفبه حتما ها اهمیت اساسی دارد عمر برای زندگی آن
سازمان و متولیان  .یزی دقیق از جانب دولت و متولیان داردربرنامهنیاز به  مسئلهکه این  هاستآنعلت سردرگمی 

ای را یمهبی قرار دهند و خدمات موردبررسیجادکننده آن را ابیمه باید بحث کاهش ضریب نفوذ بیمه و علل و عوامل 
وجود  دهندهنشاناستقبال از بیمه عمر  عدم متأسفانهاما ، گذاری کنندیاستسمتناسب با انتظارات جامعه هدف 

عنوان رکن اساسی در های بیمه بهشرکت هرحالبه .توجه به این مسائل توسط متولیان امر است مسردرگمی و عد
 کنند.یمیتی در این حیطه بازی اهمکردن قوانین نقش حائزیزی و اجراییربرنامه

 رسیده آن فرا زمان اکنون اما، نداشت زندگی را بیمه درباره چیزی به نام فکرکردن به نیاز گذشته نسل باوجودآنکه

شوند در زمان فراغت خریداری می هانامهبیمه این .بگیرند ترجدی را مالی هایریزیبرنامه دیگر و زندگی بیمه تا است
های مرتبط پژوهش زمینه های کلیدی دریافته .کندمی مالی عمل تسکین عنوانبه شد نیاز آن به واقعا  کهدرصورتی اما
آنکه تأثیر بسزایی که منابع حاصل از  ویژهبه است؛ اهمیتحائز کشور بیمه صنعت برای زندگی هایبیمه با

و ایجاد درآمد  درمان بلندمدت بازنشستگی و قیمت بالایگذاری بیمه عمر در رونق اقتصادی و همچنین سرمایه
 ضروری کرده است. در کشور را زندگی بیمه مبادله مانند هاییگزینه، تصرف برای افراد مسن و بازماندگان داردقابل
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 .34-13 -(1)6، اجرایی مدیریت یپژوهشنامهفرهنگی شهراصفهان.  یهامدیران سازمان

گیری تصمیم یقکننده بر تعوسردرگمی مصرف یر(. تأث1396فریبرز )، فتحی و فاطمه، سید احسان؛ روشنی، امیرحسینی 

 .100-87، (6) 3، کاربردی در مدیریت ورزشی یهاپژوهشورزشی.  و وفاداری به برند پوشاک

 شناسییب(. آس1397مهدخت )، علوی یبروجردو  سیده نرگس، مینا؛ حسینی امینی، حسن؛ نامی سید، ایلامی 

 153-138 (3)33، تحقیقات جغرافیاییتهران.  شهرمدیریت تبلیغات محیطی کلان

وکار در ایران. بهبود فضای کسب نقش صنعت بیمه در (.1394) نگار، یفشار یجعفر و مسعود، باغستانی میبدی 

  112-95، (2) 1 ، اقتصادیمجله 

 کنندهمصرف خرید رفتار مدل تبیین(. 1398حسن )، پوریلاسماع و احمد، ودادی اعظم؛، رحیمی نیک فاطمه؛، ترابی 

 .)تخفیف همواره اییرهزنج یهافروشگاه :موردمطالعه (رویکرد آمیخته با بخشلذت محصولات انتخاب در

 .104-81( 1)6، کنندهمصرف رفتار مطالعات

بررسی عوامل کمی مؤثر بر گرایش به بازخرید پیش از ، (1397کامبیز )، زاده یدرحو  کریم، اباذر؛ حمدی، زادهحلم 

 .24، های زندگیسمینار توسعه بیمه .موعد بیمه عمر

تحلیل (. تأثیر آهنگ اطلاعات و محیط فروشگاه بر ارزش خرید؛ 1397هانیه )، فتحی و نجمه، مهدی؛ گرجی، خادمی 
 760-741صص ، (10) 4، مدیریت بازرگانی انگیزشی. نقش سردرگمی وگرایش

اعتماد و تعهد ، بررسی تاثیر سردرگمی بر تبلیغات دهان به دهان .(1394سیده مونا )، فلاح چایو  جمال، خانی جزنی 
 19- 1، تکنولوژیعلوم و ، کنفرانس بین المللی پژوهش در مهندسی .استان تهران در لوازم حانگی برقی

، مدیریت یهاکیفی در پژوهش یهاپژوهش یشناسروش .(1389عادل )، آذر و مهدی یدس، حسن؛ الوانی، فردییدانا 

 .صفار انتشارات :تهران، رویکردی جامع

 و عمومی روابط .جهان و ایران بیمه هاینشریه الکترونیکی تازه (.1397) رسانیای اطلاعحرفه ،نامه علمیدوهفته 
 . 62 شماره ،بیمه پژوهشکده الملل بین امور

 و عمومی روابط .جهان و ایران بیمه های نشریه الکترونیکی تازه (.1397) رسانیای اطلاعحرفه، نامه علمیدوهفته 
 .65 شماره، بیمه پژوهشکده الملل بین امور

استخراج شبکه تداعیات ذهنی نسبت به برندهای خودروساز چینی  .(1398ی )مهد، پوریربشو   زهره، شاهرخدهدشتی 

 .169-149 (،1) 6 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف .ی استخراجی زالتمنهااستعاره با استفاده از تکنیک
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بر متغیرهای کلان اقتصادی و جمعیت شناختی.  بیمه عمر با تاکید یل(. تحل1393) یمان، یمؤتمن و شهریار، زروکی 

  34-17(، 8-7). اقتصادیمجله 

 www.eghtesadonline.com/n/25cmلینک کوتاه :، 201151، کدخبر (.1396) سایت اقتصاد آنلاین

 یدهای جامع زندگی باتأکعوامل موثربرفروش بیمه یبررس (.1394رزاق )، صفریو  لطیف، ابراهیم؛ حنیفه زاده، عباسی 
 27-3، خاص بر تبلیغات

 .دوم چاپ، شناسان جامعه نشر، تهران، روش ضد کیفی تحقیق روش. (1392) احمد، محمدپور 

 سردرگمی زیسته تجربه معنای به پدیدارشناسانه نگاه (.1398یزدان )، منصوریان و کامبیز، مرجان؛ حیدرزاده، مهیمنی 

 .630-609، (3)11، مدیریت بازرگانی .محصولات انتخاب در
عوامل و موانع  یی(. شناسا1396وجه اله )، زادهقربانی و یمهد یدس، رضا؛ الوانی، ؛ واعظییررضاام، نریمانی 

 .109-81(، 99)1، یند مدیریت توسعهآفرعلوم انسانی.  یهاپژوهش سازییدانشگاه در تجار یسازمانبرون
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 نویسندگان این مقاله:

 

است که  دانشگاه آزاد اسلامی مدیریت بازاریابیتخصصی دکتری جوی دانش؛ طلاتپه زادهمعصومه خليل

ه مدیریت بازاریابی و رفتار مقالاتی در زمینمجموعه دارای سابقه تدریس در دانشگاه و همچنین دارای 
  .باشدکننده میمصرف

هستند.  طباطبائی علامه دانشگاه مدیریت گروه علمی هیأت عضو و دانشیارایشان  ؛فر ناصحی وحيد دکتر

 پژوهشی علمی ،ISI مقاله 80 از بیش تألیف همچنین و DBA و MBA هایدوره سخنران و مدرس
 مجری و پروژه مدیر، وکارکسب و بازرگانی مدیریت زمینه در کتاب 7 ترجمه و کتاب 25 ،همایشی و داخلی
 نامهپایان200 از بیش مشاور و راهنما استاد، برتر پژوهشی طرح عنوان کسب و ملی تحقیقاتی پروژه10 از بیش

 رتبه کسب. های آموزشی و پژوهشی ایشان استازجمله فعالیت دکتری رساله20 از بیش و ارشد کارشناسی
 رئیس، بازرگانی وزیر معاون مشاور چون اجرائی سوابق کسب، 75 سال در علامه دانشگاه دکتری آزمون اول

 .دارد کارنامه در را...  و لایت استار شرکت مدیره هیأت رئیس و، ایران بازاریابی علمی انجمن

 

 عضو و استادیار وی .باشدمی بازاریابی مدیریت تخصصی دکتری مدرک دارای ؛لموکی قبادي تحفه دکتر 

 هایشرکت به بازاریابی مشاوره ارائه سابقه همچنین و مدیرگروهی سابقه و اسلامی آزاد دانشگاه علمی هیئت
 و دکتری هایرساله در راهنما استاد و دانشگاه در تدریس برعلاوه ایشان. دارد خود کارنامه در را تجاری
 و است داشته فعالیت، سخنران و تخصصی های کارگاه مدرس عنوان به، ارشد کارشناسی هاینامهپایان

 .شودمی محسوب نامبرده سوابق دیگر از علمی مجلات داوران کمیته در عضویت

دکترای تخصصی مدیریت منابع انسانی از دانشگاه تربیت مدرس  آموختهدانش اصغري صارم؛ یعلدکتر 

بوعلی سینا مشغول به فعالیت  عضو هیات علمی گروه مدیریت دانشگاه عنوانبه 1395ایشان از سال .است
ه و عمل مدیریت در کشور با تمرکز بر نظری وکارکسبپژوهشگران  و ازاز مشاوران حوزه صنعت  وی هستند.

سرپرست گروه مدیریت و معاون دانشکده مدیریت و حسابداری در  عنوانبه اکنونهم بع انسانی است. اومنا
 .بوعلی مشغول به فعالیت است دانشگاه

  
 


