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Objective: The lack of comprehensive understanding of the policy holder's 
purchase behavior as an aspect of social and human interactions can be one of 
the most important reasons for the underdevelopment of the life insurance 
market in Iran. Therefore, the aim of the current research is to provide a 
comprehensive understanding of life insurance buying behavior as a cognitive, 
psychological and behavioral process based on people's lived experience. 
Methodology: In this research, the qualitative approach and the database 
theory of Corbin and Strauss (2015) were used as a research method. Data has 
been collected by conducting in-depth interviews. The statistical sample 
included 27 potential and actual policyholders, sales representatives and life 
insurance experts who were selected based on theoretical sampling and 
continued until theoretical saturation was achieved. The systematic process of 
the research included open coding, axial coding and selective coding, which was 
done using the strategies of analysis, questioning, comparison, reminders, 
schemas and paradigms. 
Findings: The behavior of buying life insurance in the context of micro and 
macro environmental conditions and internal or individual conditions is a 
dialectic between doubt and trust and is based on the trust building process; In 
such a way that the superiority of doubt or trust in each stage of the process 
leads to different behaviors. 
Conclusion: The output of this research is the development of a life insurance 
buying behavior model in Iran. 
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 مقدمه

و  درصد 23/0حدود  2017محصول در ایران در سال زندگی در سطح اجتماعی و فردی، ضریب نفوذ این ها و منافع بیمهرغم مزیتعلی

درصد بوده،  4/54و  33/3که در مقایسه با میانگین جهانی آنها که به ترتیب  درصد9/13بیمه تولیدی کشور تنها زندگی از کل حقسهم بیمه

ویژه رفتار خرید شناخت بازار هدف و به های زندگی به عدمبیمهیافتگی (. بخشی از دلایل عدم توسعه2018، 1نماید )سیگماناچیز می

 -عنوان یک فرآیند شناختیزندگی بهگردد. با این حال، جستجوی نگارندگان این مقاله نشان داد، رفتار خرید بیمهزندگی برمیبیمه

زندگی )آدام و هایم خرید بیمههای تصمیعلاوه، به دلیل پیچیدگیهای خرد و کلان بررسی نشده است. بهای از مولفهشناختی در زمینهروان

بینی تقاضا و رفتار خرید درباره پیش .(2014، 3ها )بریگتی و همکاران، تحقیقات کمی که در چارچوب نظری نئوکلاسیک(2016، 2داودویرن

شناختی، متغیرهای کلان اقتصادی و متغیرهای نهادی انجام شده نیز اغلب زندگی با استفاده از متغیرهای کمی شامل متغیرهای جمعیتبیمه

ادر به ارائه تبیینی متقن از رفتار خرید اند که خود وابسته به زمینه و متغیرهای دیگر است و به تنهایی قبه نتایج متناقض و متباینی دست یافته

(، شناخت و زمینه در فرآیند 2012، 5سویه احساسات )رانیارد و مک هیواینکه نقش و تعامل چند(. ضمن2003، 4زندگی نیستند )زیتزبیمه

فرآیندی به دنبال ارائه مدلی بود که با پژوهش حاضر با نگاهی جامع و بنابراین  ای مورد بررسی قرارنگرفته است.گیری به نحوه شایستهتصمیم

های بیمه در تدوین و اجرای راهبردهای و مدیریت زندگی در ایران را تببین نماید و به شرکتدیدگاهی عمیق و جدید، رفتار خرید بیمه

کننده در مورد محصول خرید مصرفشود: رفتار ممکن میچنین مدل از طریق پاسخگویی سوالاتی اینبازاریابی یاری رساند. دستیابی به این 

های آنها بر راهبرد کنندگان و نحوه تأثیرهای مصرفکنشها و برهمگذار بر کنشزندگی در ایران چگونه است؟. شرایط خرد و کلان تأثیربیمه

های کنشهمیند کنش و بردهد؟ برآشناختی و رفتاری از خود بروز میهای شناختی، روانکننده چه کنش و واکنشمواجهه چیست؟ مصرف

 زندگی چگونه و دربردانده چه فرآیند و مراحلی است؟زندگی چیست؟ فرآیند خرید بیمهگذار در مواجهه با بیمهبیمه

گرفته است. سپس روشگویی به این سوالات، در ادامه مقاله، ابتدا مبانی نظری و پیشینه تحقیق مورد بحث و بررسی قرار در راستای پاسخ

و مدل پیشنهادی ارائه گردید. ها و اعتبارسنجی دادهآوری و تحلیلگیری، روش جمعشناسی پژوهش شامل رویکرد و روش تحقیق، شیوه نمونه

های مدیریتی و ها ارائه و دلالتبندی تحلیلها تا رسیدن به مدل پیشنهادی تشریح و تبیین شد. در پایان، جمعدر بخش بعد تحلیل داده

 زندگی پیشنهاد گردید.به منظور توسعه بیمه کاربردی

 

 پژوهشمروری بر پیشینه 

زندگی، توجه پژوهشگران زیادی را به خود جلب کرده است. گذار بر رفتار خرید بیمههای اقتصادی بعنوان یکی از مهمترین عوامل تأثیرمولفه

اختی به درآمد، نرخ بازده نقدی بورس و قیمت جهانی طلا را بر بیمه پرد( عوامل اقتصادی همچون نسبت حق1392بعنوان نمونه قدمیان)

ها بیمه صادره بررسی کرده است. نتایج پژوهشزندگی( به کل حقانداز)بیمهپسوای همچون نسبت ارزش بیمه عمرهای وابستهمتغیر

(، میزان توسعه 2014، 6تصرف )فیرتسکومد قابلدهد متغیرهای اقتصادی کلان همچون تولید ناخالص داخلی، رشد اقتصادی و درآمینشان

( ، اعتماد عمومی 2016، 8های تامین اجتماعی )زریا و نوبیک(، گستره پوشش2017، 7)متیو و سیوارامان یافتگی بخش مالی، تورم و نرخ بهره

 توجهی ایفازندگی نقش قابل( در رفتار خرید بیمه2014، 9ادی مانند ساختار بازار بیمه )فیرتسکوو متغیرهای نه (2014)بریگتی و همکاران، 

 کنند.می

توجهی از سیستم ارزشی، فرهنگ و کننده به شکل قابلزندگی، رفتار مصرفعلاوه بر متغیرهای اقتصادی، با توجه به ماهیت خاص بیمه

نگری، زندگی در ها، مقولاتی چون آیندهگرفته در بحث ارزشهای صورتاساس پژوهششود. برمی عقاید و باورها شامل عقاید مذهبی متأثر

                                                 
1. Sigma 
2. Adem & Daǧdeviren 
3. Brighetti et al 
4. Zietz 
5. Ranyard & McHugh 
6. Firtescu 
7. Mathew & Sivaraman 
8. Zerriaa & Noubbigh 
9. Firtescu 

 و همکاران ینصرآباد اریبخت ینعلیحس
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پذیری، در موضوع فرهنگ: افق زمانی، کیفیت ( و مسئولیت2016، 1حال یا پوچی، مراقبت از دیگران، تدبیر در زندگی )زکریا و همکاران

های ویژه فهم و برداشتهای مردسالاری و زن سالاری و ...، و در بحث عقاید و باورها بهگرایی، ویژگیزندگی، منشا کنترل، فردگرایی یا جمع

کار محصول با موازین شرعی، در گرایش به این محصول دخیل بوده است وها و سازبودن ویژگیمذهبی در مقولاتی مانند تقدیر یا تدبیر، منطبق

 (.2019، 2)گاگانیس و همکاران

شناختی( از زندگی، متغیرهای فردی )همچون متغیرهای جمعیتشده در حوزه رفتار خرید بیمههمراستا با متغیرهای کلان، تحقیقات انجام

(، ساختار خانواده و 2015، 4(، تحصیلات )اترویل2017و همکاران،  3(، جنسیت )لین2014قبیل سن و دوره زندگی )بریگتی و همکاران، 

(، تیپ شخصیتی 2016؛ ذکریا و همکاران، 2015، 5و همکاران داری و تقوا )رفیق(، دین2015ثباتی اجتماعی )شی و همکاران، ادراک بی

زندگی موثر (، و ...، را بر رفتار خرید بیمه2014، 7)استور(، ثروت و درآمد 2009، 6)مارتین و پاتس برای نمونه افراد با رفتارهای تکانشی

، 8زندگی توافقی وجود ندارد )زیتزها بر تقاضا و رفتار خرید بیمهگذاری این متغیراند؛ هرچند در خصوص شدت و جهت روابط و تأثیردانسته

2003.) 

کننده و چندگانه است )فولمر و است. اعتماد یک مفهوم مبهم، گیجزندگی اعتماد گذار بر رفتار خرید بیمهیکی دیگر از متغیرهای تأثیر

(. برخی اعتماد را یک تمایل به اتکا به طرف داد و ستد مورد اطمینان، و بعضی دیگر یک باور ذهنی در مورد قابلیت اعتماد 2012گلفاند، 

(. در روانشناسی، اعتماد 2013اند )ساپینزا و همکاران، هکردخوردن از طرف داد و ستد در یک معامله مالی تعریفدیگران و احتمال فریب

توان یک نگرش فردی دانست که بر ای دیگر اعتماد را می(. از جنبه2013آید )پلاچیک، عنوان یکی از احساسات اولیه به حساب میبه

های مسئولیت اجتماعی شرکتی و مشیکه خط دادند(، نشان2014)9های متفاوت اثرگذار است. لامبارت و لوییستصمیمات افراد در زمینه

 مستقیم مقاصد رفتاری آتی آنان را رقم خواهد زد.طور غیرگذار است و بهفروشی تأثیرهای منصفانه بر اعتماد مردم به یک خردهقیمت

یابد. با ای افزایش میهای بیمهوششتر و اخذ پریسکهای پرگذاری در داراییدهد، با افزایش اعتماد، تمایل به سرمایهمیتحقیقات نشان

گرفت که افراد با اعتماد توان چنین نتیجههای آتی نامعین، میریسک با بازپرداختداد مالی پرعنوان یک قرارزندگی بهتوجه به ماهیت بیمه

زندگی، ضمن تاکید بر حوزه بیمه های موجود در(. دانستنی2015، 10کنند )دلیس و مایلونیدسپایین، به احتمال کمتری خود را بیمه می

عنوان متغیر وابسته و (، این متغیر را هم به2014، 11عنوان یکی از موانع خرید )چستون و همکاراناعتمادی بهاهمیت اعتماد و برشمردن بی

ای )یو و ی مختلف بازاریابی رابطهاند. کیفیت تعاملات، محیط فیزیکی، ارائه خدمات اضافی، رویکردهاهم به مثابه متغیر مستقل به حساب آورده

و همکاران،  14(، رفتار فروشندگان )اهرن2017، 13(، تصویر شرکت اعم از تصویر سازمانی، عملکرد و محصول )تالوار و علی2013، 12تانگ

های اعتماد در رفتار از پیامدگذارند. میای از متغیرهایی است که بر اعتماد تأثیر(، نمونه2006، 15های فروش )اریکسون و دویل( و شیوه2007

تواند اعتماد را مخدوش زندگی، عوامل مختلفی می(؛ با این حال در زمینه بیمه2010، 16گیری قصد خرید است )وانگزندگی، شکلخرید بیمه

گر در ایفای توانایی بیمهاطمینان در خصوص اطمینان قراردادی، عدمای، عدمنماید. ناکارآمدی شامل قصور، ادعاهای متضاد، تأخیرهای رویه

                                                 
1. Zakaria et al 
2. Gaganis et al 
3. Lin et al 
4. Outreville 
5. Rafique et al 
6. Martin & Potts 
7. Store 
8. Zietz 
9. Lombart & Louis 
10. Delis & Mylonidis 
11. Cheston et al 
12. Yu & Tung 
13. Talwar & Ali 
14. Ahearne et al 
15. Ericson & Doyle 
16. Wang 
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زندگی از جمله عوامل کاهنده کار بیمه، سواد مالی محدود، پیچیدگی و ماهیت بلندمدت بیمهواعتماد به سازتعهدات، نشات گرفته از عدم

 (.2019، 1اعتماد است )پیتر و  یینگ

و تأثر متغیرها، بعضا ناهمسو است  زندگی در قالب روابط و تأثیرهای تحقیقات مرتبط با حوزه رفتار خرید بیمهگردد یافتهمیچنانکه مشاهده

سایر متغیرهای اینکه اثر متغیرها به شکل منفرد و بدون لحاظ ها نخواهد بود؛ ضمنتعمیم به همه موقعیت(؛ بنابراین قابل2003)زیتز، 

های تجمیعی بوده و به رفتار فردی توجه کمتری ها مبتنی بر دادهگرفته است. از سوی دیگر نتایج این پژوهشگذار مورد مطالعه قرارتأثیر

مورد توجه شود و متغیرهای شناختی و روانشناختی، کمتر میشناختی و مالی تاکیدها، بیشتر بر متغیرهای جمعیتاست. در غالب پژوهششده

زندگی بعنوان یک فرایند یا حتی برخی اوقات یک اقدام تکانشی یا گرفته است. بنابراین تحقیقات انجام شده، از بررسی تقاضای بیمهقرار

ار زندگی، فاقد مدل فرایندی و روانشناختی جهت تبیین رفتکننده در حوزه بیمهمانند. به دیگر سخن، ادبیات رفتار مصرفشهودی بازمی

زندگی را در قالب یک های هایی است که رفتار خرید بیمهزندگی، نیاز به مدلهای تقاضای بیمهگذاران است. در حالیکه با توجه به پویاییبیمه

 های زندگی زیسته افراد بررسی نماید.فرایند منطبق با واقعیت

سازی متغیرهای کیفی زندگی با هدف یکپارچهین رفتار خرید بیمهشده در پیشینه، این پژوهش، تلاشی برای تبیبدلیل شکاف نظری تشریح

شناختی و مالی( در قالب یک مدل رفتاری با تاکید بر نقش کشمکش تردید و اعتماد در )شناختی و روانشناختی( و کمی)متغیرهای جمعیت

ید به رفتار خرید این محصول است. از جنبه کاربردی زندگی و نگاهی جدفرآیند خرید، آغازی بر سلسله مطالعات کیفی رفتاری در حوزه بیمه

های نگرشی و انگیزشی به صورت شناختی یا متغیرهای جمعیتگذار، ویژگیگذاران ورای بررسی عوامل کلان تأثیرنیز بررسی رفتار خرید بیمه

ترکیب متناسب آمیخته بازاریابی زندگی بویژهریابی بیمهتری در مدیریت بازاتر و آگاهانهسازد تا نقش فعالهای بیمه را قادر میمنفرد، شرکت

 ایفاء نمایند.

 

 پژوهشمبانی نظری 

کننده ( از رفتار مصرف1995)3، با اشاره به تعریف بنت2کننده: خریدن، داشتن و شدنسالامون و همکاران در فصل یک کتاب رفتار مصرف

 4ای زندگی و تعریف پیتر و السونهای مبادلهدادهای محیطی در راستای انجام جنبهرخعنوان تعاملی پویا بین عاطفه، شناخت، رفتار و به

کننده را شامل فرآیندی شده در هنگام خرید و مصرف، رفتار مصرفها و احساسات تجربهعنوان اندیشهکننده به( از رفتار مصرف2005)

اری محصولات، خدمات و تجربیات به منظور ارضای نیازها و تمایلات خویش دانند که افراد در موقع انتخاب، خرید، استفاده و کنارگذمی

 (.2019، 5نمایند)سالامون و همکارانکننده به مثابه یک کنشگر اجتماعی تاکید میکنند و بر ماهیت پویای رفتار مصرفمیطی

ای از شرایط، کلان اقتصادی، و فرآیندها در زمینه هاهایی است که مانند دیگر پدیدهکنشبردارنده کنش و برهمکننده دررفتار مصرف

دهد میها، باورها و نظام ارزشی رخشناختی، طبقه اجتماعی، نگرشهای جمعیتاجتماعی، فرهنگی و قانونی تا شرایط خرد فردی مانند ویژگی

ویژه رفتار گذارد. موضوع دیگر بررسی رفتار بهتأثیر عنوان بازخورد بر شرایط و رفتار بعدیتواند بهگردد که خود میو منجر به پیامدهایی می

آوری اطلاعات یا اقدام خرید یک مشاهده رفتار از قبیل جمعهای قابلعنوان یک فرآیند و نه صرفا یک پدیده است. جنبهکننده بهمصرف

های شناختی و کنشهمرفتار آشکار، کنش و بری نمایان و آشکار از رفتار خرید است این در حالی است که در پس این محصول، تنها جنبه

داد آن به صورت رفتارهای مشهود از قبیل اقدام خرید بروز نماید. حتی در رفتارهای خرید احساسی، آنی داده تا برونشناختی متعددی رخروان

 یدا و گاهی ناخودآگاه دخیل است.شده و ناپها و باورها انباشتهها، ارزشای از انگیزه(، نیز زمینه1397، 6و شهودی )کانمن

هایی همچون نظریه ها و نظریات مختلفی ارائه شده است. از رویکردها، دیدگاهها و نظریهها، مدلکننده، رویکرددر سیر تطور رفتار مصرف

ای انسان را عقلایی، حسابگرانه و هها و رفتارگیری( که تصمیم1944) 7نیومان و مورنگسترنانسان اقتصادی و نظریه مطلوبیت مورد انتظار ون

                                                 
1. Peter & Ying 
2. Buying, Using & Being 
3. Bennett 
4. Peter & Olson 
5. Solomon et al 
6. Kahneman 
7. Van Neumann and Morgenstern 
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شده در دیدگاه ، تا تردیدهای ایجاد(2014، 1)بریگتی و همکارانکردند کردن مطلوبیت یا نفع اقتصادی قلمداد میمعطوف به هدف بیشینه

گیری افراد را براساس انحراف سود و زیان از نقطه رائه نظریه دورنما که تصمیم(، با ا2018) 2گیری اقتصادی توسط کانمن و تورسکیتصمیم

گریزی افراد در دامنه سود و ریسک پذیری در دامنه زیان مرجع )تابع ارزش( در مقایسه با ارزش نهایی )تابع مطلوبیت( و متضمن ریسک

 داند.می

نقل  2008؛ کامرر، 2005، 5، رستیکینی2004و همکاران،  4؛ کامرر2000، 3حوزه اقتصاد و بازاریابی عصبی )لوونشتاین تحقیقات اخیر در

های ( و انسانی است که ورای اندیشه2012، 6شناختی )مراد اوغلو و هارویای از رویکردهای شناختی، روان( نمونه2014از بریگتی و همکاران، 

شناختی ه نقش شناخت اعم از ادراکات، شهود، یادگیری، تفسیر و ارزیابی وقایع، خطاهای ادارکی و ...، و متغیرهای روانصرفا عقلایی و مادی، ب

؛ 2010، 7پردازد )ریمان و بچارازندگی میای بر خرید بیمهشناختی و رفتارهای تکانههای رواناز جمله عواطف و احساسات، شخصیت، انگیزه

 (.2011، 8ریک

گیری است؛ تا جایی که رویکردها زندگی، تصمیمطور عام و رفتار خرید بیمهکننده بههای نمایان رفتار مصرفترین ارکان و جلوهمهم یکی از

گیری به این دلیل عنوان یک حوزه مطالعه بسیارگسترده مطرح و در حال توسعه است. اهمیت تصمیمگیری خرید بههای متنوع تصمیمو مدل

سیستماتیک، عقلایی یا شهودی و....، واجد فرآیند، مرحله یا فعل فتار انسانی، آگاهانه یا ناخودآگاه، سیستماتیک یا غیراست که هر ر

عنوان گیرد و اقدام بهمی گیری است که مقاصد رفتاری شکل(؛ ضمن اینکه طی فرآیند تصمیم2019، گیری است )سالامون و همکارانتصمیم

گیری افراد گردد. از طرفی تردید و اعتماد قبل از بروز رفتاری، از مسیر احساس و شناخت بر تصمیم، متجلی میترین جنبه رفتارعینی

های موجود در حوزه کند. دانستنیاقدامی و اقدام بروز میگیری، انتخاب، بیتصمیمی، تصمیمحصل آن به شکل بیگذارد و مامیتأثیر

های، موضوعاتی مانند نقش فرهنگ در بر این مدلشده است. علاوه گیری ارائههای تصمیمها و مدلگیری بیشتر در قالب رویکردتصمیم

گیری از شناختی در تصمیمهای شناختی و روانگروههای مرجع به خصوص همتایان و سوگیری گیری، تأثیرگیری، شهودات و تصمیمتصمیم

و لیبر و  2018، 10؛ کانمن و تورسکی2015، 9گذارد )فربس و همکارانمیرگیری تأثیموضوعات جذابی است که بر فرآیند تصمیم

 (.2018، 11هورناسکینی

کننده را با تواند متنوع و متفاوت باشد. با این استدلال، رفتار مصرفکننده با توجه به نوع محصول مینظران معتقدند رفتار مصرفصاحب

کننده در در پژوهش حاضر مطالعه رفتار مصرف ).2014، 12بریگتی و همکاران(اند طور ویژه مورد برررسی قرار دادهتوجه به ماهیت محصول به

بیمه عقدی است  ، 1316قانون بیمه مصوب  ۱اساس ماده گرفته است. برعنوان یک محصول منحصر به فرد، مد نظر قرارزندگی بهطه با بیمهراب

کند در ازاء پرداخت وجه یا وجوهی از طرف دیگر در صورت وقوع یا بروز حادثه خسارت وارده بر او را که به موجب آن یک طرف تعهد می

بیمه و آنچه را پردازد حقگر میگذار به بیمهگذار، وجهی را که بیمهگر، طرف تعهد را بیمهیا وجه معینی بپردازد. متعهد را بیمه جبران نموده

 (.2/7/1316شود موضوع بیمه نامند)قانون بیمه مصوب که بیمه می

کننده در شرایط های مصرفنشانگر وضعیت های مدنی و اموال(،دادهای تحت پوشش بیمه)مثل فوت، بیماری، سرقت، مسئولیترخ

های در دسترس برای پشتیبانی تصمیمات آگاهانه، اطمینان اطمینان( است که در آن افراد به دلیل فقدان تجربه یا دادهای از عدمابهام)نقطه

زندگی ه ماهیت انتزاعی محصول بیمهویژ(. به2010، 13شده در خصوص پیامدهای ممکن ندارند )کوفوپولوس و کوژانکاملی از احتمالات درک

اطمینان در خصوص وقوع شفاف تقاضا برای این محصول مانند نیاز به امنیت و نیز عدمآمیز، مبهم و غیرگذاری و خاستگاه تردیدبه همراه هدف

                                                 
1. Brighetti et al 
2. Kahneman & Tversky 
3. Loewenstein 
4. Camerer 
5. Rustichini 
6. Muradoglu & Harvey 
7. Reimann & Bechara 
8. Rick 
9. Forbes et al 
10. Kahneman & Tversky 
11. Lieber & Skimmyhorn 
12. Brighetti et al 
13. Koufopoulos & Kozhan 
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و ناملموس بدل ساخته است )برادی زندگی را به محصولی دیریاب وقوع رخدادهای مرتبط با موضوع بیمه و آینده نامطمئن، همگی بیمهیا عدم

 (.2014، 2؛ استور2005، 1و همکاران

چند با گذاری است که هرهای عمر و سرمایهو بیمه 4اندازهای مختلط عمر و پس، بیمه3زندگی در این پژوهش، بیمه عمر جامعمنظور از بیمه

گذاری هستند. برای مثال در بیمه های عمر)فوت، ازکارافتادگی و بیماری های خاص( و سرمایهها، همگی دارای دو جزء پوششبرخی تفاوت

فوت و در صورت حیات،  زمان تا منافع کت درمشار سود احتساب با نامهبیمه اندوخته مبالغ فوت، سرمایه برصورت فوت، علاوه در عمر جامع،

قابل پرداخت  نامه بیمه اندوخته عنوانشده بهتضمین سود نرخ با آن حاصل گذار،بیمه بیمه پرداختیگر ازحقبیمه ایبیمه هایهزینه پس ازکسر

هایی از ای، واجد ویژگییگر محصولات بیمهزندگی هم از آن جهت که به نوعی خدمتی است مانند د(. بیمه1397است)احمدزاده و همکاران، 

زندگی، (. ماهیت چندگونه بیمه2004، 5بودن است )گرونروزناپذیری و متغیرنبودن، تملیکذخیرهناپذیری، قابلنبودن، تفکیکقبیل ملموس

های متنوع از احساسات و ف یا ترکیبکند که حدود و ثغور، شدت و ضعای میشناختیگیر ملاحظات شناختی و روانگذار را همزمان دربیمه

ای و های مختلف بیمهها، طرحهای متنوع از برندهای محیطی و فردی است. از طرف دیگر ترکیبشود و متأثر از زمینهعقلانیت را شامل می

زندگی را دشوار ساخته است؛ گیری خرید بیمهگذاری، انتخاب محصولی متناسب با نیازها و توان پرداخت، تصمیمهای عمر و سرمایهپوشش

 ها و مراحل زندگی مختلف دارای کارکردها ومعانی متفاوتی است.ضمن اینکه این محصول برای رده

 

 پژوهششناسی روش

عنوان یک فرآیند و نیز شکاف نظری موجود که مستلزم زندگی بهبا توجه به موضوع و اهداف پژوهش مبنی بر توسعه مدل رفتار خرید بیمه

(، دلایل استفاده از 2015)6شده در این پژوهش، رویکرد تحقیقات کیفی است. کوربین و اشتراوسانجام تحقیقات اکتشافی است؛ رویکرد اتخاذ

های بکر و شناسایی متغیرهای مرتبط گیری و تطور معانی، جستجوی حوزهکنندگان، شکلرویکردهای کیفی را کاوش تجربه درونی مشارکت

کنند. در بین رویکردهای کیفی راهبرد نظریه میبا تحقیقات کمی و بالاخره اتخاذ رویکرد جامع و مانع برای مطالعه یک پدیده ذکرآزمون قابل

های آزمون و اصلاح این که این راهبرد، دارای رویهویژه یک فرایند، بسیار مناسب است؛ ضمن بنیاد، برای تبیین یک رویداد، پدیده و بهداده

های گرایی نمادین، عملگرایی و دلالتبنیاد کوربین و اشتراوس، تعاملاست. آبشخور فلسفی نظریه داده ستخراج نظریه از دادهبرای ا

شناسی، پیچیدگی جهان هستی، عدم وجود صرفاً یک تبیین ساده برای چرایی وقوع یک رخداد و شناختی مفروضات فلسفی این روشروش

بینی، در معرض تغییر و مبتنی نتظره بین عوامل چندگانه است. از این دیدگاه، کنش و تعامل، اغلب غیرقابل پیشمتعامل پیچیده و اغلب غیر

شناختی، سیاسی، تر اجتماعی، روانهای افراد، آنها باید در زمینه فردی و زمینه وسیعشده به آن رخدادها است. برای فهم پاسخبر معانی اسناد

گر و بازدارنده انجام عمل در شرایط مختلف، دهنده بینش در خصوص عوامل تسهیلننده چرایی وقوع رخدادها و ارائهکزمانی و فرهنگی تبیین

 قرار داده شود.

کنندگان، از بین ها، مشارکتآوری دادههای گوناگون در پژوهش، برای جمعکردن دیدگاهبنیاد بر واردبا توجه به تأکید نظریه داده

گیری نظری انتخاب گردیدند و این زندگی به صورت نمونهزندگی )بالقوه و بالفعل(، نمایندگان و فروشندگان و کارشناسان بیمههگذاران بیمبیمه

ها و استخراج مفاهیم و...( و گیری نظری پس از هر مصاحبه با توجه به تحلیل)کدگذاری دادهکار تا تحقق اشباع نظری ادامه یافت. در نمونه

های شود تا جنبهکننده بعدی انتخاب میشده به ذهن پژوهشگر در راستای توسعه و بسط مفاهیم و روابط بین آنها، مشارکتبادرسوالات مت

یابد که مفهوم جدیدی از جدید تا جایی ادامه میکننده گیری و جلب مشارکتجدیدی از مفاهیم و مقولات مکشوف گردد. بنابراین نمونه

ل از مصاحبه به دست نیاد یا کمکی به بسط و توسعه مفاهیم یا روابط بین آنها نگردد و همه مقایسات مد نظر پژوهشگر های حاصتحلیل داده

بینی مصاحبه دیگر در راستای بررسی اعتبار مدل در پیش 2مصاحبه اشباع نظری حاصل گردید؛ سپس  27انجام شده باشد. در این پژوهش با 

شناسی ساختاریافته مبتنی بر نوعهای نیمهها، مصاحبهآوری دادهگرفت. ابزار جمعکردن شکاف منطقی مدل انجامگذار و پرو درک رفتار بیمه

                                                 
1. Brady et.al 
2. Stroe 
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5. Grönroos 
6. Corbin & Strauss 

 409-370ص  ،34شماره پیاپی  ،1399 پاییز ،4شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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، لیست 1. جدول ای و ارزشی، زمینه و جمعیت شناختی بود(، حاوی سوالات تجربی و رفتاری، ایده2002) 1سوالات مصاحبه پاتون و پاتون

 دهد.میکنندگان در پژوهش را نشانمشارکت

 
 کنندگان در پژوهشهای مشارکتویژگی :1جدول 

 
هاردیف/ ویژگی هاردیف/ ویژگی    

1 

ساله، دیپلم، متأهل، دارای فرزند، بازاریاب شرکت  35مرد، 

 -متوسط، ویژگی بارز مردد مسافربری، وضعیت مالی زیر

«گذار بالقوهبیمه»  
15 

کارشناس ساله، کارشناسی، متأهل، دارای فرزند،  42مرد، 

مندمتوسط، دغدغهزندگی، وضعیت مالی زیربیمه  

2 
 ساله، دیپلم متأهل دارای دو فرزند، کارمند، وضعیت 32زن، 

«بیمه شده» -متوسط، نگران مالی زیر  
16 

ت ارشد، متأهل، دارای فرزند، عضو هیئساله، کارشناسی 65مرد، 

به  نگرش منفی» -علمی بازنشسته، وضعیت مالی عالی، تاجر 

«بیمه  

3 
ت زندگی، وضعیساله، کارشناسی، مجرد، کارگزار بیمه 38زن، 

امیدمالی خوب، پر  
17 

الی ارشد، مجرد، کارمند بیمه، وضعیت مساله، کارشناسی 35زن، 

«گذارکارمند بیمه و بیمه» –تفاوت، احساسی خوب ، بی  

4 

ته، ارشد، متأهل، یک فرزند، بازنشسساله، کارشناسی 48مرد، 

مند و دغدغه –کارشناس و مدرس بیمه، وضعیت مالی خوب 

گرچالش  
18 

فرزند، بازنشسته  2ارشد، متأهل، داری ساله، کارشناسی 64مرد، 

گرا، نگر، عملسمت مدیرکل، وضعیت مالی خیلی خوب، کل

«گذار سابقبیمه» -کارآفرین   

5 
ت یزندگی، وضعساله، کارشناسی، مجرد، بازاریاب بیمه 28مرد، 

 مالی خوب، توفیق طلب
19 

 ساله، کارشناسی، مجرد، بازاریاب بیمه، وضعیت مالی 45مرد، 

گرامتوسط، تحلیلگر، منتقد، آرمان  

6 
ساله، دکتری، متأهل دارای دو فرزند، هیئت علمی  44مرد، 

«گذارهبیم» -گر و منتقد تحلیل –دانشگاه، وضعیت مالی خوب   
20 

فرزند، شغل آزاد )مشاور  4ساله، دیپلم، متأهل دارای  60مرد، 

«گذار بالقوهبیمه» –املاک(، وضعیت مالی خوب، منطقی   

7 
 ساله، لیسانس، متأهل بدون فرزند، نظامی، وضعیف 30مرد، 

«گذار بالقوهبیمه» -متوسط، مثبت مالی زیر  
21 

ت تاجر، وضعیارشد، مجرد، کارآفرین و ساله، کارشناسی 35مرد، 

«گذار جدیدبیمه» –مالی عالی، اعتماد به نفس   

8 

ساله، کارشناسی مهندسی، متأهل دارای دو فرزند،  50مرد، 

سابگر مدیر مالی شرکت مهندسی، وضع مالی بالاتر از متوسط، ح

«ناراضی –گذار سابق بیمه» -  
22 

فرزند، شغل آزاد،  3ساله، کارشناسی، متأهل دارای  40مرد، 

«بالقوه گذاربیمه» -پذیر وضعیت مالی متوسط، کوشا، مسئولیت  

9 
ساله، دیپلم، متأهل دارای یک فرزند، شغل آزاد،  33مرد، 

«راضی–گذار سابق بیمه» –وضعیت مالی ضعیف، ناامید   
23 

مه، ساله، کارشناسی، متأهل دارای دو فرزند، نماینده بی 46مرد، 

 وضعیت مالی خوب

10 
 ساله، متأهل دارای فرزند، دیپلم، شغل آزاد، وضعیت 31مرد، 

«گذار بالقوهبیمه» -خیال مالی ضعیف ، بی  
24 

ساله، دکتری، متأهل دارای دو فرزند، دندانپزشک،  47مرد، 

«گذاربیمه» -مند وضعیت مالی عالی، علاقه  

11 
ساله، متأهل دارای فرزند، دیپلم، کارمند دفتری،  60مرد، 

«گذاربیمه» -منطقی  –متوسط زیروضعیت مالی   
25 

اه ساله، دکتری، متأهل دارای فرزند، هیئت علمی دانشگ 59مرد، 

«گذار بالقوهبیمه» -و روحانی، وضعیت مالی خوب، مذهبی   

12 

ه، ساله، متأهل دارای دو فرزند، فوق دیپلم، بازنشست 55مرد، 

 -گرا شور و تجربهپر –شغل آزاد، وضعیت مالی متوسط 

«گذاربیمه»  
26 

وب، ساله، دیپلم، متأهل، بازاریاب بیمه، وضعیت مالی خ 44مرد، 

 خوش مشرب، مثبت

13 
فرزند،  2ارشد، متأهل، دارای ساله، کارشناسی 40زن، 

«گذاربیمه» -پذیر بازنشسته، مسئولیت  
27 

ارشد، متأهل، دارای یک فرزند، ساله، کارشناسی 40مرد، 

به  بیمه، وضعیت مالی خوب، دید منفیکارشناس و مدیر شعبه 

زندگیبیمه  

14 
 ارشد، متأهل دارای فرزند، کارشناسساله، کارشناسی 39زن، 

گرتحلیل –زندگی، وضعیت مالی خیلی خوب بیمه  
28 

اور بگذار، عدمساله، دیپلم، متأهل دارای دو فرزند، بیمه 350مرد،

نامه مهحال فسخ بینامه، در زندگی، سابقه بازخرید بیمهبه بیمه

 فعلی

                                                 
1. Patton & Patton 

 «ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یقیتحق» یزندگمهیب دیو اعتماد در رفتار خر دیترد کیالکتید
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هاردیف/ ویژگی هاردیف/ ویژگی    

15 29 
ساله، کارشناسی، متأهل داری فرزند، رییس شعبه  37مرد، 

زندگیشرکت بیمه، باورمند به بیمه  

های تحقیقمنبع: یافته  

 

ر استخراج شده در ههای جدید ها و تعداد کدمتن، جدول نحوه تحقق اشباع نظری، شامل تعداد کدهای استخراج شده، تعداد افراز کد به تکه2جدول 

دهد.میمصاحبه را نشان  

 جدول اشباع نظری :2جدول 

 8 7 6 5 4 3 2 1 کنندهمشارکت
 ۱۰۷۶ ۱۳۵۱ ۱۲۹۵ ۱۶۶۸ ۱۳۷۷ ۱۵۰۹ ۷۴۴ ۱۰۸۶ ها )با تکرار(مجموع کد

 5 33 4 24 49 7 8 39 تعداد کد جدید
 16 15 14 13 12 11 10 9 کنندهمشارکت

 ۷۷۰ ۱۵۰۵ ۱۲۴۹ ۱۰۰۹ ۹۰۹ ۷۹۹ ۹۴۶ ۱۳۴۸ ها )با تکرار(مجموع کد

 3 4 7 9 5 6 2 15 تعداد کد جدید
 24 23 22 21 20 19 18 17 کنندهمشارکت

 ۶۶۰ ۷۹۱ ۷۶۸ ۷۰۵ ۱۱۰۵ ۲۱۸۹ ۴۲۴ ۱۳۶۴ ها )با تکرار(مجموع کد

 4 7 3 4 6 14 4 13 تعداد کد جدید
 ۲۹ ۲۸ 27 26 25 کنندهمشارکت

 ۴۲۳ ۹۹۰ ۴۸۸ ۱۲۸۱ ۳۷۹ ها )با تکرار(مجموع کد 

 0 0 0 1 2 تعداد کد جدید
 278 تعداد کدهای )منحصر به فرد(

 
 30212 تعداد کل کدها )با تکرار(

 های تحقیقمنبع: یافته

 

بیست و هفتم، بدون استخراج کد دست آمد. تحلیل مصاحبه شود از مصاحبه بیست و ششم، صرفا یک کد جدید به چنانکه مشاهده می

ها این با ادامه مصاحبهبرهای بیست و هشتم و بیست و نهم نیز کد جدیدی حاصل نگردید. علاوهجدیدی به پایان رسید و در تحلیل مصاحبه

جدید و هم روابط بین  استخراجمصاحبه اشباع نظری هم به لحاظ مفاهیم قابل 27آمد؛ بنابراین با دست نمیروابط جدیدی بین مفاهیم به

 بینی مدل انجام گردید.، به منظور بررسی قدرت پیش29و  28آمد و مصاحبه مفاهیم حاصل

گذاری محوری( انجام ها با لحاظ حداکثر انتزاع )کدبندی دادهگذاری باز( و استخراج مفاهیم، دستههای خام )کدگذاری دادهپس از کد

گذاری آیندها و در قالب فرآیند پویای کدکنش و پیهماساس شرایط، کنش و برشود برپارادایم خوانده می ها در قالب آنچهگرفت؛ سپس، داده

دهد و میای است که در آن فرآیند اصلی رخگذاری انتخابی(. شرایط بیانگر زمینهسازی با هم مرتبط شدند )کدبرای زمینه، فرآیند و یکپارچه

رو زا یا پیشانگیز، تنشبرها، پاسخی است که افراد به آن موقعیت چالشدارد. کنش و واکنشبرچگونه؟ را در پاسخ سوالاتی همچون چرا؟ کی؟

آیندها، پیامدهای مورد انتظار )در پژوهش حاضر خرید ، عدم خرید یا به تعویق انداختن تصمیم خرید دهند و پیزندگی( می)در اینجا بیمه

های کیفی اصلی یعنی پرسش و های تحلیل دادهافتد. در فرآیند تحلیل از استراتژیل کنش و واکنش اتفاق میزندگی( است که به دنبابیمه

 (.2015مقایسه استفاده شد)کوربین و اشتراوس، 

، 2)مورس 1ویژه در علوم اجتماعی، واژه استحکامهای پژوهش و مدل ارائه شده است. در تحقیقات کیفی بهموضوع دیگر بررسی اعتبار یافته

( 1989( را به جای واژه پایایی و روایی تحقیقات کمی یا واژه قابلیت اعتماد گوبا و لینکلن)2015( و مقبولیت )کوربین و اشتراوس، 2015

شده شاخص مطرح 10ها، از آوری دادهدر این پژوهش برای تحقق استحکام یا مقبولیت، با توجه به نوع تحقیق و روش جمع کنند.مطرح می

                                                 
1. Rigor 
2. Morse 

 و همکاران ینصرآباد اریبخت ینعلیحس
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و  9، حساسیت8، خلاقیت7، تغییرات6، ژرفا5، منطق4کردن مفاهیممند، زمینه3، مفاهیم2، کاربردپذیری1توسط کوربین و اشتراوس شامل تناسب

 (.2015استفاده گردید )کوربین و اشتراوس،  10طرح شواهد از یادآورها

های مقبولیت از آغاز و طی فرایند تحقیق با سازوکارهای متنوعی تحقق یافت؛ از راهبردهای تحلیل داده )پرسش و مقایسه( و شاخص

کردن زمینه و طور مستمر استفاده گردید و ارتقاء حساسیت از طریق توجه به اهمیت واردو پارادایم( به 11هاواره)یادآورها، طرحتحلیل ابزارهای 

ها(، تطبیق مستمر ها، دانش، تجربیات و سوگیریفرضها، پیشهای پژوهشگر)دیدگاهفرآیند در پژوهش و ارتقاء خودآگاهی نسبت به آورده

یافت؛ بدین منظور با کنندگان تحققمنظور ارائه تفسیری برآمده از دیدگاه و تجربه زیسته مشارکتکنندگان، بهبا داده و مشارکت تفسیرها

کنندگان در بخش، دوستانه، تعاملی، پرسیدن سوالات به اشکال مختلف و گرفتن بازخورد از مشارکتها در فضای اطمینانهدایت مصاحبه

های آنها در زمان انجام مصاحبه و به صورت موردی پس از انجام تفسیرها، سعی در افزایش اعتبار تحقیق حقق از گفتهخصوص فهم و درک م

های پژوهشگران سازی آنها در قالب مدل مورد توجه و از دغدغهها و یکپارچهگردید. منطق، ژرفا، تغییرات و خلاقیت در ساخت مفاهیم، مقوله

ها حول مقوله محوری و تبیین روابط و گرفتن دیگر مقولهگیری و قرارسازی برای مفاهیم به دقت و وسواس تا شکلزمینهبود. بنابراین مفهوم و 

گرفت، زندگی در قالب جلسه گروه کانون قراریافته در معرض ارزیابی کارشناسان فروش بیمهگردید. در نهایت مدل توسعهتوسعه مدل دنبال

گردید و از طریق پیگیری مستمر رفتار خرید کنندگان تطبیقهای موجود، و نظر مشارکتها، دانستنیمجدداً با مضمون مصاحبه

بینی رفتار به بوته پذیری، منطق، ژرفا، تغییرات و خلاقیت در پیشگذاران بالقوه، کاربردکنندگان در دوره انجام پژوهش و دیگر بیمهمشارکت

 کند.صورت خلاصه بیان میاز اعتبار پژوهش را به، نحوه احر3آزمون گذاشته شد. جدول 

 
 های مقبولیت پژوهششاخص :3جدول 

 چگونگی احراز در این پژوهش شاخص

.تناسب1  
کنندگان و گذاران و مشارکتنفر از کارشناسان، فروشندگان، بیمه 12شده در گروه کانون با حضور ارائه پژوهش و مدل ارائه

تجارب آنها های تحقیق باتطبیق یافته  

پذیری.کاربرد2 شهای بیمه و شبکه فروهای جدید و پیشنهاداتی راهگشا در سیاستگذاری و اجرا در سطح صنعت، شرکتارائه دیدگاه   

. مفاهیم3  
ماد، حس گذار از قبیل دیالکتیک تردید و اعتارائه مفاهیم نو، جذاب و متناسب با فرهنگ، اقتضائات و واقعیات رفتار بیمه

گذار و ...گر از بیمهشدگی، ادراک از تصور بیمهرها  

کردن مفاهیممند. زمینه4 است. شدهعنوان علت رخدادها( تبیینای از شرایط بیرونی و درونی )بهها در زمینهیافته   

. منطق5  
بنظران ارشناسان و صاحها توسط کآوری و تحلیل دادهمبهم بودن روایت و شفافیت فرایند پژوهش در جمعبودن و غیرمنطقی

زندگی( تایید شد.زندگی )اساتید راهنما و مشاور، فروشندگان و کارشناسان بیمهبازاریابی و بیمه  

. ژرفا6 گرفت.حث قرارگیری مورد بسازی مقولات و نتیجهها، یکپارچهها در هنگام تحلیل و تفسیر دادهجزئیات و شرح تفصیلی یافته   

. تغییرات7  
والات دیگر گیری و طرح سمتغیر و به نظر متعارض با الگوی کلی در فرایند تحقیق مورد توجه و گاهی مبنای نمونه هاینمونه

گرفت.ها قراربرای بررسی بیشتر موضوع و توسعه مقولات از حیث ابعاد و ویژگی  

. خلاقیت8 د ندی و رفتاری بررسی کرده و از این حیث واجزندگی را از دید فرایهایی است که خرید بیمهاز اولین پژوهش این پژوهش 

                                                 
1. Fit 
2. Applicability 
3. Concepts 
4. Contextualization of Concepts 
5. Logic 
6. Depth 
7. Variation 
8. Creativity 
9. Sensivity 
10. Memos 
11. Diagrams 

 409-370ص  ،34شماره پیاپی  ،1399 پاییز ،4شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 چگونگی احراز در این پژوهش شاخص

 نوآوری است.

. حساسیت9  
های مختلف صنعت بیمه، محقق واجد مقاله در حوزه 30سال فعالیت اجرای و تألیف بیش از  18با توجه به تجربه بیش از 

 حساسیت نظری لازم در زمینه تحقیق بوده است.

. طرح شواهد از یادآمدها10 گرفت.استفاده قرارعنوان ابزارهای تحلیل در کل فرایند پژوهش موردیادآمدها، به همراه پارادایم بهطرح شواهد از    

 (.2005منبع: کوربین و اشتراوس )

 

 

 ها و توسعه مدلتحلیل یافته

 گذاری بازکد

دارنده یک چیز و یادآور بخشی از برکد معمولا کلمه یا عبارتی کوتاه است که به شکل نمادین حاکی از ویژگی برجسته و فشرده، در

شده را به هر ساخته با نقش نمادپردازی است. این نمادها معانی تفسیرای محققبنیاد یا دیداری است. در تحلیل کیفی، کد سازههای زبانیافته

عنوان نمونه در . بهشودبندی، ساخت نظریه و دیگر فرآیندهای تحلیلی منتهیترتیب به کشف الگو، مقولهایندهد تا بهمیها نسبتاز یافتهیک 

 ایم.زندگی، نحوه کدگذاری اولیه یا باز را نشان دادهکننده هشتم در مورد بیمهمتن برگرفته از مصاحبه مشارکتتکه

سال دیگه برای یکیش  5سال دادیم  6سال  5ام بحث نکنیم که آره بعد از حالا روزی نبود یا ماهی نبود که با خانمکردم چرا فکر می»

کنیم ولی بیشترین ناراحتیم کنیم برای ...، این کارو میگیریم برای...، فلان کار رو میای میو خورده 100ساله انشاالله  10مونده که یکیش 

بود منو کردهی... بود یعنی منو رهارسانی و خدمات به من مشتری توسط بیمهخوام شما مدنظر داشته باشین عدم اطلاعای که حالا مینکته

تومن از من بگیره .در طول سال حداقل من ارزش یه کتاب آخر سال پایان سال یه کارت  500دید که سال به سال عنوان یه مشتری میبه

 ....«تبریک عید 

است. بنابراین همزمان  زندگی فرزندان او شدهکننده، در حال توصیف وضعیتی است که منجر به بازخرید بیمهفوق مشارکتمتن در تکه

گذار، عدم حس حضور، اهداف گر از بیمهطلبی نماینده، ادراک از تصور بیمهشدگی، درگیری ذهنی، ادراک منفعتکدهایی از قبیل احساس رها

است. این کدهای اولیه در مرحله کدگذاری محوری از فروش کد گردیده گذار، ارتباطات و تعاملات و ارتباطات پسمهعینی، مدیریت تجربه بی

شدگی در زیر مقوله احساسات منفی، ذیل عنوان نمونه حس رهاگردند. بهبندی میدر قالب مقولات و زیرمقولات با درجه انتزاع بالاتر طبقه

گیرند. کد میزان و شدت درگیری ذهنی نیز در طیفی از درگیری ذهنی بالا تا د و مضمون رفتار پساخرید قرار میهای پس از خریمقوله نگرش

 دهد.میگذار با محصول را نشانشده بعد شدت درگیری ذهنی بیمهمتن اشارهگیرد که در تکهمیپایین قرار

 

 گذاری برای توسعه و بسط مفاهیمگذاری محوری: کدکد

ها برای دهد. در تحلیل دادهمیها را در بستری از شرایط و پیامدهای مورد انتظار قرارکنشهمک مفهوم پیچیده است که کنش و برزمینه ی

گذاری برای گردید؛ در واقع در هنگام کدها استفاده وارهزمینه، از ابزارهای تحلیلی، پرسیدن سوال، انجام مقایسات، نوشتن یادآورها و طرح

نامد. با این کار پس از انجام تحقیق، پژوهشگر قادر است گذاری محوری می( آن را کد1987در حال انجام کاری هستیم که اشتراوس ) زمینه

بود)کوربین و دهد و چنین نتایجی مورد انتظار خواهدمیچیزی شبیه این بگوید که در این شرایط، شخص این عمل یا رفتار را از خود بروز

ها و کنشهمای از شرایط، کنش و برزندگی در زمینه(. در این پژوهش با استفاده از ابزار تحلیل پارادایم رفتار خرید بیمه2015اشتراوس، 

 گردید.برآیندها، تحلیل و ارائه

 

 شرایط

شرایط کلان محیطی است. بندی شدهطبقه ( و شرایط درونی )فردی(1محیطی )یا بیرون از شخص 1شرایط در دو شکل شرایط خرد و کلان

هایی از قبیل ای و شرایط خرد، مولفهزندگی، مقولاتی چون شرایط اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، حکمرانی بیمهگذار بر رفتار خرید بیمهتأثیر

                                                 
1. Macro Conditions 

 «ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یقیتحق» یزندگمهیب دیو اعتماد در رفتار خر دیترد کیالکتید
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گیرد. هر یک میبرهای جایگزین را درزندگی و گزینههای فروشندگان بیمههای بیمه، ویژگیماهیت محصول، مدیریت بازاریابی و فروش شرکت

، با شدت زندگی از مواجهه ادارکی گرفته تا تردید و اعتماد و عمل خرید یا بازخرید و ...از این مقولات در تمام شئون رفتار و فرآیند خرید بیمه

بودن مدتریابی و طولانینمایند. برای نمونه چندگونگی، دیگذاری متقابل، ایفای نقش میطور مستقیم و هم در قالب تأثیرو ضعف هم به

عنوان مقوله محوری پژوهش عنوان شرایط خرد(، هم بر تردید و اعتماد بههای زیر مقوله ماهیت محصول )بهعنوان ویژگیزندگی بهقرارداد بیمه

کننده چهارم متن زیر مشارکتگذارند. در تکهمی عنوان متغیرهای فردی تأثیرشده بهشده و ریسک تصمیم ادراکو هم بر کنترل رفتاری ادراک

 گیری اشاره دارد:و تعویق تصمیم های فردبودن یا دیریابی محصول بر تردید، تقدم و تأخر اولویتناملموس به خوبی به تأثیر

 

گه حالا اینو بخریم حالا یه کنه تو اولویت آخرشه میمیملموسه طرف هی تردید ,,....ولی کلا این موضوع این مشکل رو داره چون که نا

 دونین... ،،خوایم ماشین لباسشویی عوض کنیم هی این کار رو به تعویق بندازه میقسط و وام دیگه اضافه بشه حالا می

ساز، بر تردید، ارزیابی، اهمیت و اعتمادای بسیار با عنوان مؤلفههای فروشنده، بهکننده ویژگیگذار بر رفتار مصرفدر بین شرایط خرد تأثیر

های که از مضمون صحبتصریح و مستقیمی دارد. برای نمونه چنان شده و اقدام خرید تأثیراعتماد، نگرش و تصمیم، کنترل رفتاری ادراک

کننده به بازار هدف دارد. مشارکت گردد باور بازاریاب به محصول نقش بسیار زیادی در انتقال باور و اطمینانکنندگان استنباط میمشارکت

 کند:گذار اشاره میزندگی به محصول در متقاعد ساختن بیمههشتم به نقش و اهمیت باور فروشنده بیمه

ها وقتی که ها. مداحتونین منو متقاعدم کنین حالا مثل مداحچقدرم که بکشین نمیها خودتونو هر,,....وقتی یه چیزی صوری و الکی باشه 

شده ولی یه کنن. چرا چون که اون سیمش وصلخوننا یه السلام علیک بگه همه گریه میشون وصل بشه حالا یه شعر خیلی ساده میسیم

شینه ولی چون سیمش وصل نیس ذاره بهترین مکانم میکشه بهترین شعرم میاره بهترین بلندگو هم میمداح هست که میاد خودشو می

کننده وقتی خودش کسی رو گریه بندازه. پس پرزنتتونه هیچایه نمیخونه نداره خودش اصلا شخص منفیمی خودش اعتقاد به اینی که داره

 تا بند یا این بروشور نداشته باشه خودشو داره گول... ،، 10اعتقاد به این 

تر و نه کم ه به دلیل گستره اختصاصیگذار، شرایط فردی است کهای بیمهکنشکنش و برهم کنندهو تعیین گذارهای دیگر تأثیرمولفه

گذار، راهبردهای مواجهه با بیمه ها، آوردهگذارد. این مقولات مواردی چون تقدم و تأخر اولویتمیگذار تأثیرتر بر رفتار خرید بیمهاهمیت

گذار ایفای نقش ولات در کل فرآیند خرید بیمهچند این مقگیرد. هربر میگذار، مدیریت بازاریابی و فروشنده را درریسک، ویژگی و هویت بیمه

گیری و ها در مرحله تصمیمدارند. برای نمونه تقدم و تأخر اولویتعهده تری را بهرنگای از فرآیند خرید، نقش پرکند، ولی هر یک در مرحلهمی

گذار، بیشتر بر مقوله مواجهه ادراکی ها و هویت بیمهیدهنده مقوله ویژگعنوان یکی از مفاهیم شکلاقدام، نقش آشکارتری دارد و رده سنی به

عنوان پیامد تردید ایفای نقش زندگی، هم بهشده به بیمهگذار یا مبلغ تخصیص دادهگذارد. آورده بیمهمیها تأثیرویژه بر احساس نیاز و انگیزهبه

 گذارد.مینامه تأثیربازخرید بیمهگیری و اقدام و حتی کند و هم بر تردید و اعتماد، ارزیابی، تصمیممی

شدم که مشورت کنم و ... کردم و خیلی دچار دوگانگی میی زیادی رو الان پرداخت کنم به همین راحتی قبول نمی,,....اگه قرار بود هزینه

ای برای من ایجاد که بخواد دغدغهآره کم باشه و خیلی فشاری نمیگم که چون این هزینه قراره خیلی اندک باشه و کمباز شک داشتم ولی می

 کنه.. ،،

 

 کنکاش فرایند در زمینه

گویی به تقاضاهای رقیب حاصل از شرایط در حال کنش افراد برای پاسخفرآیند مفهومی است که چگونگی تعدیل و تطبیق کنش و برهم

خصوص فرآیند در قالب اصطلاحاتی چون فازهای کند. یک پژوهشگر ممکن است در میتغییر )زمینه( را به منظور حصول اهداف توصیف

مختلف، مراحل و پیشرفت به سمت یک هدف یا زنجیره و توالی یک اقدام بیاندیشد. این موضوع مستلزم تسخیر فرآیند در داده است. به این 

ای عنوان نمونه(. به2015وس، ها دنبال شود )کوربین و اشتراعنوان هدف کنش و واکنششده توسط محقق بهمعنی که خط سیر هدف تعیین

زندگی، وارد فاز کننده هفدهم، وی پس از مواجهه ادارکی با بیمههای برآمده از مصاحبه با مشارکتاساس دادهاز ردگیری فرآیند در زمینه، بر

بودن طرح در مقایسه با آوردی از بهترارزیابی گردید و با توجه به نحوه مواجهه یعنی مواجهه سازمانی و تمایل به تطابق با هنجارها ذهنی و بر

از خرید، ایجاد تردید و های پسساخت؛ هرچند پس از چند ماه به دلیل ارزیابیشرایط عادی، تصمیم به خرید گرفت و این تصمیم را عملی

                                                                                                                                                             
1. Outside the individual 

 و همکاران ینصرآباد اریبخت ینعلیحس
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ها وارهای از ترسیم طرح، نمونه1نامه مبادرت نمود. شکل گر، به بازخرید بیمهای از انفعال ارتباطی بیمهگیری نگرشی جدید در زمینهشکل

 کننده خط سیر تطور مدل پیشنهادی و تحلیل داده برای فرآیند است:عنوان ابزار تحلیل و ترسیمبه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 های ترسیمی در فرآیند پژوهشوارهای از طرح: نمونه1شکل

 های تحقیقمنبع: یافته

 

اصطلاح کدگذاری محوری در  ها با پیامدها( و کنکاش فرایند در زمینه یا بهکنشحاصل کدگذاری برای زمینه )مرتبط ساختن کنش و برهم

مقوله شامل شرایط خرد، کلان و فردی در بخش قبل تشریح گردید.  3بندی گردید. ها طبقهمقوله اصلی در قالب ابعاد و ویژگی 10قالب 

گذار با توجه به های بیمهکنشگذار تشریح و ضمن آن تغییر در کنش و برهممقوله دیگر در قالب فرایند خرید بیمه 7بنابراین، در ادامه 

 تغییرات در زمینه و اتصال آن به پیامدها تبیین خواهد شد.

 

 مواجهه ادارکی

زندگی مواجهه ادارکی است. به های اولیه در فرآیند خرید بیمهها، ابعاد، مفاهیم و کدشده متشکل از زیرمقولات، ویژگیاولین مقوله استخراج

طور فعال در جستجوی ای از شرایط اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، بازار هدف عموماً بهدر زمینهزندگی دلیل ماهیت پیچیده و چندگانه بیمه

مواجهه شده، های انجاماساس مصاحبهگیرند. برمحصول نیست. با این حال افراد خواسته یا ناخواسته در مواجهه ادارکی با این محصول قرار می

بندی گردید. نوع مواجهه ادراکی از آن وله مواجهه ادارکی فعال، منفعل و عدم مواجهه ادارکی طبقهمقگذار با محصول در سه زیرادارکی بیمه

عنوان نمونه، نحوه مواجهه و گذارد؛ بهمیزندگی تأثیرگیری و رفتار خرید بیمهجهت حائز اهمیت است که بر مراحل دیگر فرآیند تصمیم

کننده گذار از تردید و در رفتار پس از خرید مصرفم و اقدام خرید، به شکل گذار سریع یا عدمهای متصور، بر تصمیکنشچگونگی کنش و برهم

مواجهه 

 ادارکی

ترفیع 

 فروش

 تطابق با

 هنجارها

 خرید

 اقذام خرید

 ارزیابی

 تعاملاشت

 و ارتباطات
 تردید

 409-370ص  ،34شماره پیاپی  ،1399 پاییز ،4شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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گذاری که خود عنوان بیمهکننده هفدهم بهنماید. مشارکتنامه(، عدم تمدید و تبلغ دهان به دهان منفی بروز میدر شکل بازخرید )فسخ بیمه

 گوید:در بخشی از مصاحبه چنین میفعل از نوع سازمانی بوده کارمند شرکت بیمه و دارای مواجهه ادارکی من

هایی که الان بودن برای فروش برای کارمندا مثل الان طرحراستش من اولش که استخدام شدم اصلا همون سال اتفاقاً یه چیزی گذاشته»....

ای بودن دیگه منم حالا طبق اینکه حالا کارمند بیمهگذاشتهبود یه طرحی برای کارمندا  86-85کنم ساله بودن فکرذارن اون سالم گذاشتهمی

 «کردم..... باشی این بیمه رو گرفتم و بعد از تقریباً دو ماه سه ماه بعدش بازخریدباید داشته

ون شرایط فرهنگی، ای خرد و کلان همچزندگی خود متأثر از عوامل زمینهعنوان اولین مرحله یا فاز از فرآیند خرید بیمهمواجهه ادارکی به

های بیمه و عوامل فردی همچون تمایل و فشار برای تطابق با هنجارها، تجربه قبلی، سواد مالی، اقتصادی و مدیریت بازاریابی شرکت

 طور خاص(، تحصیلات، و ...، است.زندگی بهطور عام و بیمهنگرش)تردید یا اعتماد به شرکت ها و خدمات بیمه به

 

 مقوله محوری: شک و تردید

 –عنوان یک کنش شناختیزندگی در دامنه ادراکی مخاطب و تحقق ادراک انتخابی، بهگرفتن محصول بیمهپس از مواجهه ادراکی و قرار

کننده نوزدهم در توصیف چگونگی مواجهه با محصول از عنوان نمونه مشارکتنگرند. بهگذار با شک و تردید به آن میذهنی یا احساسی، بیمه

 گوید:طریق یک بازاریاب می

فا بعد از بس که به دونم یه خونه بهت میدن دخترت جهیزیه بهش میدن فلان و این حرسالش شد نمی 20,,....این گفت بیا مثلا پسرت که 

های هرمی و این چیزا نباشه رو همین حساب اعتنایی ما گفت ما اصلا ترسیدیم گفتیم اینجوری به ما میگه کلاهبرداری نباشه مثل شرکت

 دادن که بیا فلان جا با هم صحبت کنیم نمیدونستم....،،نکردمو هی امروز فردا کردیم و اونا هم وعده وعید می

های سازنده تردید رنگها و پیزندگی، خود برگرفته از شرایط خرد و کلان و شرایط فردی مانند پایهموضوع تردید در بیمهشایان ذکر است 

های بازاریابی و شخص نماینده یا بازاریاب اعتمادی عمومی، اثربخشی ارائهپیشین و بی یگر، ابهام اطلاعاتی، تجربهمانند ماهیت محصول، بیمه

بودن و فاصله زمانی اقدام و نتیجه، بالقوه مستعد مدتزندگی به دلیل ماهیت چندگونه، پیچیده، دیریاب، طولانیاست. محصول بیمهزندگی بیمه

های تردید نیز شایان عبارتی گذرگاهگیرد یا بهمیچه مورد تردید قراربر خواستگاه تردید، آنگذار است. علاوهگرفتن در دامنه تردید بیمهقرار

گر، تداوم فعالیت و اعتبار شرکت بیمه، تطابق محصول با وجه است. تردید در مزایای محصول، کارآمدی محصول، ایفای تعهدات از طرف بیمهت

ل، عنوان مثاکننده شک و تردید در بازار هدف است. بهگذار از عوامل ایجادوکار عمل به تعهدات و توانایی اتخاذ تصمیم اثربخش بیمهباورها، ساز

 نامه زندگی است اذعان داشت:کننده بیستم و چهارم که داری بیمهمشارکت

 کنه یا نه...،،کنم که آیا بیمه تعهداتشو عمل میدرصد حدودا فکر می 70خوره کنم که شک دارم که آیا به دردم میدرصد فکر می 30,,

ماند و فرد را مترصد ارزیابی در گذار باقی میهمچنان با بیمهزندگی شود این تردید حتی پس از خرید بیمهکه مشاهده میچنان

زندگی به نیازهایی در درون و بیرون از فرد و هم بودن بیمههای ذاتی و معطوفواسطه جذابیتاین حال هم به  کند. باهای مختلف میموقعیت

ای و متأثر از عوامل ، فروش شخصی و ...(، در بستری از شرایط زمینهگران )مانند تبلیغات شبکه فروشهای تشویق و ترفیع بیمهبه دلیل راهبرد

شده ناشی از آگاهی، تیپ شخصیتی و سواد مالی، افراد راهبردهایی را در مواجهه با درگیری ذهنی و تنش ایجادگری از قبیل ریسکمداخله

تا درگیری )کنجکاوی، جستجوی اطلاعات بیشتر، تمایل و ترغیب(  توجهدهند. این طیف از راهبردها از عدممواجهه با محصول از خود بروز می

 عنوان یکی از مقولات مهم در فرآیند خرید است.شود که خود مستلزم فرایند ارزیابی بهرا شامل می

 

 ارزیابی

ستجوگری و درگیری بیشتر از گیرد و ایجاد تمایل نماید، فرد با کنکاش، جکننده قراردر صورتی که محصول در دامنه ادراک انتخابی مصرف

نماید. این ارزیابی خود عنوان وسیله سفر و نه هدف ایفای نقش میشود؛ در این بین ارزیابی بهسپار میسازی رهموضع تردید به سرمنزل اعتماد

خرج تی و احتیاط بیشتری بهپذیرد. برای مثال در شرایط اقتصادی سخت، افراد حساسیت قیممی کلان و شرایط فردی تأثیرواز شرایط خرد

 «ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یقیتحق» یزندگمهیب دیو اعتماد در رفتار خر دیترد کیالکتید
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های خرید، اجتماعی و انگیزهآگاهی، طبقهشده، ریسکدادهدهند؛ همچنین افراد با توجه به سطح سواد مالی و میزان سرمایه اختصاصمی

ود به ارزیابی کننده ششم در این قسمت از گفتگوی خکرد. برای نمونه مشارکتفرآیند جستجوگری و ارزیابی متفاوتی را تجربه خواهند

 گذاری محصول پرداخته است:تأثیر

کننده هم باشد از چه جهت از این جهت که کنید تازه شاید ناراحتکه اینها مثلا فرض,,....اتفاق خاصی تو زندگی اینها نخواهد افتاد همین

 رو تشویق کنه به اینکه اون فرد بیاد این کارو...،، هزارتومن بگیری . خب این نمیتونه اون فرد 500اینها دارن تحقیر میشن بری از یک سازمان 

نمودن  های بستگان در ارزیابی، تسهیل و کوتاهها و توصیهدر این مرحله نقش روابط انسانی چه در شکل تعاملات فروشنده و چه تجربه

تنها بر گر و نماینده فروش نهبه قبلی با برند، بیمهگذار است؛ به شکلی که آشنایی و تجرمسیر تردید به سوی یقین و شک به اعتماد بسیار تأثیر

عنوان کننده چهارم بهگردد. برای مثال مشارکتتواند مستقیماً و سریعاً به اقدام منجرگذارد، بلکه میمیگیری تأثیرسازی و تصمیمفرِآیند اعتماد

 کند که:زندگی بیان میشنده بیمهیک فرو

شده ,,....بله کاملا تو جلسه اول اصلا همین که شخص بدونه پسر عموش این بیمه رو داره یا داداشش داره یا همکارش داره خیلی چیزا حل

 کرده....،،خصوص اگه اون شخص مهمی باشه میگه دیگه فلانی که تهیهکرده بهبراش چون به اون اعتماد داره میگه خب اون تهیه

 

 

 سازیاد و اعتماداعتم

های در زندگی از گزینهکردن بیمهتصمیمی و خارجگیری، بیشدن، تعلل در تصمیمخیالرفتن، بیتردید، منجر به طفرهوماندن در منزل شک

 گیری و هم اقدام خرید، مبتنی بر کیفیت و میزان اعتماد به دست آمده است.شود. در واقع هم تصمیمدست بررسی می

 

 نگرش: برتری تردید یا اعتماد

ریزی شده، صفته از قبیل اقدام برنامههای چندبینی رفتار موسوم به مدلهای مبتنی بر نگرش در پیشیکی از نقدهای موجود به مدل

( است. 1391گیری مقاصد رفتاری )سید جوادین و اسفیدانی، ( در شکل1نپرداختن به نگرش به محصول )صرفا توجه به نگرش به عمل خرید

زندگی دهنده نگرش افراد به محصول بیمهاساس نتایج این پژوهش کشمکش تردید و اعتماد از رهگذر ارزیابی یا بعضاً شهود، در نهایت شکلبر

عتماد شود؛ نگرشی که یا تبدیل به نگرش ازندگی، نگرش به محصول را نیز شامل میبر  خرید بیمهو خرید آن خواهد بود. این نگرش علاوه

گیری یا تصمیم تصمیمی، تعویق تصمیمزندگی یا در دیگر سو بیدهد و مبنای تصمیم یا قصد خرید بیمهشود یا نگرش تردید را شکل میمی

 شود.انگاشتن محصول میهای مورد بررسی، از دامنه ادراک انتخابی و نادیده زندگی از گزینهکردن بیمهبرای خارج

 

 م خرید(گیری )خرید/ عدتصمیم

گیری نگرش تردید یا اعتماد است که در هر دوحالت، مبنای برآیند ارزیابی، تفوق یکی از شک و تردید یا اعتماد بر دیگری و درنتیجه شکل

ج تفاوتی و خرورفتن، بیاستقبال، طفره هایی چون عدم کنشگیرد؛ در صورت برتری یافتن شک و تردید، کنش و برهمگیری قرار میتصمیم

دهد. اما در صورت سرآمدی اعتماد بر تردید و گذار یا در بهترین حالت جستجوی بیشتر رخ میهای بیمهزندگی از دایره انتخابمحصول بیمه

به زندگی( در مورد نیاز کننده پانزدهم )کارشناس بیمهطور مثال مشارکتانجامد. بهایجاد نگرش اعتماد، به تصمیم خرید و مقاصد رفتاری می

 گوید:کارکردی( در مواجهه با تردید، چنین میواکنشی غیر (گذاررفتن بیمهو درمقابل از طفره )واکنشی سازنده(جستجوی بیشتر 

بندی که کنه که ببینه واقعا کجا خوبه کجا بده و به اون جمعمی,,....این مشتری که حالا مردد شده یا میره تحقیقات خودشو واقعا کامل

کنه حالا معمولا هم دنبال برند هستن یا اینکه اصلا آنقدر تردید داره که میگه بابا بیخیالش ما خودش میرسه میره خرید میذهن پیش

                                                 
1. Attitude towards the act of buying 

 و همکاران ینصرآباد اریبخت ینعلیحس
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گیریم خب چی میشه نه چیزی از دست دادیم نه چیزی اینجوری پیش خودشون فکر خواستیم یه بیمه عمر بگیریم که حالا دیگه نمیمی

گذارو بشونیش رو صندلی و پا نشه از تونی اون بیمهیستی اینجا هنر کارشناسه که اینجا نشون میده که آقا میکنن در صورتی که میگم بامی

 کنه...،،یا اینکه واقعا رها می کنه یا نهپیشت بره و همه چیو رها

 

 اقدام خرید

دارنده ارزیابی و تردیدهایی است که بیشتر مقولات و متغیرهایی چون برزندگی نیز مجدداً درفاصله بین قصد )تصمیم( و اقدام خرید بیمه

شده، کنترل رفتاری ها، ریسک ادرکشده، ادراک فوریت اقدام، تقدم و تأخر اولویتها، میزان تردید و درجه اعتماد ایجادشدت و ماهیت انگیزه

این احساسات، برگیرد. علاوهمیبرشده در خصوص انتخاب محصول یا برند برتر را درخصوص از بعد مالی و ریسک تصمیم ادراکشده بهادراک

های شخصیتی توجهی و نبود عزم و اراده معطوف به شاکله و ویژگیکاری، بیادراکات و خطاهای ذهنی، ادارکی و شناختی مانند تعلل، اهمال

سازد. برآیند تواند فاصله زمانی بین تصمیم و اقدام را متأثرطلبی(، میگرایی و توفیقای همچون فرهنگ )برای نمونه عملد و عوامل زمینهافرا

وان عنحال بهگذار است که در هرهای بیمهزندگی از انتخابشدن محصول بیمهاین مرحله، تعویق خرید، انصراف از خرید، ارزیابی مجدد یا خارج

کننده بیست و چهارم در عنوان مثال مشارکتشود. بههای مختلف فراخوانده میای با محصول در ذهن فرد انباشته و به فراخور موقعیتتجربه

 دارد که:زندگی چنین بیان مییمهجواب علت فاصله بین تصمیم و اقدام خرید ب

,,...بیشتر هم تحقیق بود هم تنبلی بود هم جدی نگرفتن اینا بود ولی خب مصمم بودم به این کار و البته اگر که توضیح و تفسیر کافی 

 کنه...،،ی بیمه بده آدم زودتر اقدام مینماینده

 

سازد. وضعیت سلامتی فرد در زمان صدور و میگذار را متأثرخرید بیمه از شده، عوامل مختلفی رفتار پساساس تحقیقات انجامبر

شده و بیمه و سرمایه فوت اولیه، تعداد اقساط پرداختنامه، حقنامه، افزایش مدت بیمههای قرارداد از قبیل نوع بیمهگریزی افراد، ویژگیریسک

( بر بازخرید 2015، 3؛ مهدوی و عباد2011، 2؛ کسین بویر2008، 1همکارانبه نقل از کانان و  1399)نصرآبادی و همکاران،  نحوه پرداخت

اند. سرمایه اجتماعی، تقدیرگرایی، آگاهی از مزایای بیمه عمر، ارزشمندی بیمه عمر، امنیت سیاسی، احساس امنیت شغلی، اعتماد پرداخته

گذار بر عنوان متغیرهای تأثیر(، به1397)زاده و همکاران ش حلممدنی، امید به آینده، وضعیت شغلی و پایگاه اجتماعی و اقتصادی در پژوه

زندگی کننده بیمهگذار بر رفتار مصرفاست. از دیگر متغیرهای تأثیرگرفته ویژه پس از خرید و بازخرید مورد تأیید قرارزندگی بهرفتار خرید بیمه

گذاران از خدمات، درآمد، تنوع و نامه با ارزش زمانی پول، رضایت بیمهتخصص شبکه فروش، عدم تناسب سرمایه بیمه توان به عدممی

 (.1386های بیمه عمر اشاره کرد )آقازاده و رزمجونی، جذابیت

های این پژوهش، همچنان شک و تردید و اعتماد همگام و به موازات همدیگر، هم به لحاظ شناختی و و هم از منظر اساس تحلیل دادهبر

هایی برای ارزیابی تصمیم و اطمینان از درستی تصمیم اتخاذ شده است. این کار با تسهیم گذار به دنبال نشانهاند و بیمهتنیدههم احساسی در

گر و های زندگی دوستان، بستگان، جستجوی شخصی، گرفتن بازخورد و ارزیابی تعاملات نماینده فروش و بیمهنامهتجربه خرید، مقایسه با بیمه

ای مانند شرایط چند شرایط زمینهشود. هرهای دیگر انجام میزندگی شرکتهای بیمههای جایگرین و طرحیسه مجدد با گزینههمچنین مقا

تصرف طور گسترده و تورم، نرخ سود بانکی و درآمد قابلثباتی، اطمینان یا عدم اطمینان(، شرایط اقتصادی بهسیاسی، اجتماعی )ثبات یا بی

 گذارد.میویژه بر شدت تردید و اعتماد پس از خرید تأثیرطور خانوارها به

های خرید مالی، انگیزه شده، سوادعلاوه متغیرهای درونی )فردی( چون تیپ شخصیتی، ثبات قدم در تصمیم، ریسک تصمیم ادراکبه

سازد. نتیجه این چالش بین تردید ا متأثر میهای پس از خرید رکنششده...، ذهنیت، احساسات و کنش و برهمنامه و مبلغ اختصاص دادهبیمه

                                                 
1. Kannan  et al 
2. Kiesenbauer 
3. Mahdavi & Abed 

 409-370ص  ،34شماره پیاپی  ،1399 پاییز ،4شماره  ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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گر به نامه، تعامل با بیمههای شناختی و احساسی است، به صورت تمدید قرارداد تا سر رسید بیمهو اعتماد در این مرحله که مبتنی بر ارزیابی

تجربه، چه مثبت و خوشایند و چه منفی و نامطلوب رسد. نهایتاً این نامه و قطع ارتباط به منصه ظهور میمنظور گرفتن بازخورد تا فسخ بیمه

های شود و مبنایی برای ارزیابیعنوان تجربه پیشین، به شکل تبلیغ دهان به دهان با دیگران تسهیم میشود و بهگذار انباشته میدر ذهن بیمه

، در بردارنده برخی از 4گردد. جدول ای میبیمهزندگی و چه بسا دیگر محصولات های مرتبط با بیمهگیریفرد از مرحله مواجهه تا تصمیم

ها و طی فرایند کدگذاری باز و کدگذاری محوری اساس تحلیل دادهدهنده مدل است که برمقولات، زیرمقولات و مفاهیم مرتبط با عناصر شکل

 استخراج گردید.

 
 برخی از مقولات، زیرمقولات و مفاهیم و کدهای استخراج شده :4جدول 

 مفاهیم و کد های اولیه زیرمقولات مقولات

 مواجهه ادراکی
های مواجهه ادارکی، واکنش روش

 به مواجهه ادارکی

مقوله(، مواجهه ادراکی خودانگیخته عدم مواجهه ادارکی )قرارنداشتن در نقشه ادراکی، عدم فکر و اندیشه به این 

ها، تحصیلات، سازمانی، ....(گری و ...(، مواجه ادارکی منفعل )شنیدهها، رجوع به مشاور، جستجوها، دغدغه)انگیزه  

 کشمکش تردید و

 اعتماد

)پایه ها و پی رنگ ها،  تردید

ها، مراحل، شدت، واکنش(گذرگاه  

ابی گر )ادراک از نقش نماینده فروش، بازاریاب، مدیریت بازاریبا منشاء بیمه هاابهام کلی، ماهیت محصول، تردیدزا

و ...(،  گذار، تناقض اطلاعاتیشدن بیمهتقارن اطلاعاتی، گیجناکارآمد و ...(، ابهام اطلاعاتی )گرانباری اطلاعاتی، عدم

اعتمادی، تردید در مورد مزایا، کارآمدی محصولهای پیشین، بیتجربه  

 اعتماد

بیمه،  موضوع اعتماد )اعتماد به توانایی اتخاذ تصمیم اثربخش، اعتماد به مزایا، کارآمدی، ایفای تعهدات، تداوم شرکت

، نگرش، گذارها بر اعتماد )روابط شخصی با فروشنده، پیشینه ذهنیسازوکار ایفای تعهدات، تطابق با هنجارها(، تأثیر

رجع، سازی )جستجوگری، مشورت، گروههای مآورده، شفافیت و...(، فرآیند اعتماد ها،کیفیت مواجهه با محصول، انگیزه

د، ضمانت های پیشین، برنشدن با محصول، تجربه)ارتباطات و تعاملات، درگیر سازیگرفتن بازخورد(، راهبردهای اعتماد

 شخص ثالث، کاهش دوره قرارداد و ..(

 ارزیابی

 معیارها

گذاری ایههای سرم)با مصارف دیگر، گزینه پذیریگذاری(، مقایسهو منافع، کارآمدی و تأثیر)ویژگی ها، تعهدات  محصول

طلاعات، ها، تطابق با هنجارها، برند، ارزیابی و تطبیق ادیگر، راهبردهای مواجهه با ریسک دیگر و ...(، تطابق با انگیزه

 ارزیابی ارتباطات و تعاملات

با دیگران، حساسیت به تبلیغات منفیمقایسه، تسهیم تجربه  راهبردها  

خریدگیری، اقدام، پسامواجهه، تصمیم مراحل  

 ارتباطات تعاملات
گذارمدیریت ارتباط با بیمه  

، های پس از فروشگذار، ارائه بازخورد و به روز کردن، مدیریت چالشهای بیمه)اطلاع از دغدغه ارتباطات پس از فروش

گذار و ..()ارتباط مستمر، توجه به بیمه ....(، ارتباطات و تعاملات  

گذارمدیریت تجربه بیمه  انتقال حس محبت و احترام، پشتیبانی، همراهی در وقایع زندگی، انتقال حس خوشایند و.. 

 نگرش
زندگینگرش به بیمه )کارکردی، غیر کارکردی، خنثی( )مثبت، منفی، دو وجهی بیم و امید(، شناختی احساسی   

زندگیخرید بیمه نگرش به )غیر اثربخش، عدم توجیه منطقی، تیری در تاریکی(، مثبت منفی   

تصمیم )مقاصد 

 رفتاری(

منطقی و ..... -محور، پیچیده، آگاهانه، سهل و ممتنع، عقلائیسخت و دشوار، هدف ماهیت تصمیم خردید  

محور، سخت و....هماهنگی، برند ای، مشارکتی، مستلزم)زمان بر، آنی(، مشاوره لنگرگاه زمانی ویژگی ها  

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

گیریموانع تصمیم  
توانایی  بندی و اقناع خویش، تردید، عدم)ناتوانی در جمع موانع مالی)عدم توان مالی، عدم انضباط مالی(، موانع شناختی

تصمیمی(پشتیبانی خانواده، ادراک از پیچیدگی تصمیم، بیدر انتقال ضرورت و جلب   

گیر، اقدام کنندهساز، تصمیمتصمیم کنشگران تصمیم خرید  

 اقدام
 سفری از تصمیم تا اقدام

هنجارها،  ماهیت اقدام)بعد زمانی: آنی، پایین، بالا، تحمیلی و ناخواسته، عقلانی و آگاهانه، اثبات اجتماعی و تطابق با

ویت، تصمیم)بازنگری اولهای پساها)اعتماد به فروشنده، برند، ادراک فوریت(، ارزیابیو هیجانی و...(، محرک احساسی

..(، اندازهای ذهنی، عوامل موقعیتی و .مقایسه محصول، مقایسه محدود برندها، ارزیابی تصمیم خرید(، مخاطرات)دست

زمی(، عصرافت خرید، بیبودن تصمیم، تجربه دیگران، عدماستهگذار، ناخونکردن بیمهروز موانع)سختی قدم اول، به

خریدقهرمانان اقدام، پیامدهای عدم  

 تماس با اولین معرف، تماس با نماینده فروش مورد اعتماد، مراجعه مستقیم به شرکت بیمه عمل خرید

 «ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یقیتحق» یزندگمهیب دیو اعتماد در رفتار خر دیترد کیالکتید
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 مفاهیم و کد های اولیه زیرمقولات مقولات

مزایا، گرفتن بازخورد(، استفاده از مزایا، تداوم قرارداد)ایفای تعهدات قراردادی، استفاده از  های پس از خریدتماس تعامل و تداوم  

 بازنگری و بازخرید
)انفعال  یدقدم(، زیرایی و برآیی بازخرشده و آگاهانه، اکراه و اضطرار، ثباتریزی)احساسی، برنامه ماهیت تصمیم بازخرید

امدهاار، تعارض اطلاعاتی و ...(، مالی و ...( و پیگذکردن بیمههای پس از خرید، ارتباطات و تعاملات )رهاگر، تردیدبیمه  

 تبلیغ دهان به دهان منفی، توصیه به دیگران تسهیم تجربه

 های تحقیقمنبع: یافته

 

 

 

 گذاری انتخابی:کدگذاری برای ادغام نظریکد

زندگی رهنمون گردید که در آن رفتار بینی رفتار خرید بیمهارائه مدلی جهت درک و پیشهای مبتنی بر داده، پژوهشگر را به سمت تحلیل

زندگی به صورت گذار بر رفتار خرید بیمهعنوان متغیرهای تأثیرای از شرایط خرد و کلان و شرایط فردی بهزندگی در زمینهخرید بیمه

گردد. بویژه در شرایط هه ادراکی گرفته تا خرید، استفاده و کنارگذاری متجلی میکشمکشی بین تردید و اعتماد در تمام مراحل خرید از مواج

، مدل برخاسته از داده این 1نوردد. نمودار زندگی را درمیتری رفتار خرید بیمهثبات، با تورم بالا این کشمکش به شکل شدیداقتصادی بی

 پژوهش را به تصویر کشیده است.

 

 
 

 و همکاران ینصرآباد اریبخت ینعلیحس
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اساس مدل، پس از مواجهه ادراکی با محصول که خود در بستری از شرایط خرد و کلان اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، مدیریت بازاریابی بر

لی، گذار از قبیل سواد ماها و هویت بیمهویژه ویژگیکنندگی شرایط درونی )فردی(، بهگذاری و تعییندهد و با تأثیرمیرخ های بیمه و ...،شرکت

شود. در این و تردید، ارزیابی و اعتماد می گذار همزمان وارد مرحله شکبیمه شده ...،آگاهی و ریسک ادارکاجتماعی، دوره زندگی، ریسکطبقه

هم در سطح واقع  شود. ارزیابی، درگذار عارض میترین وجه بر بیمهعنوان ضعیفترین گزینه و اعتماد بهعنوان محتملمیان شک و تردید به

سازی عنوان مسیر و فرآیند حرکت از شک و تردید به اعتمادکننده شک و تردید یا اعتماد )به احتمال کمتر( است و هم بهاجمالی که ایجاد

اعد برهای تصمیم و قونماید؛ حاصل کشمکش بین تردید و اعتماد هم از مسیر ارزیابی و گاهی به صورت شهودی، با استفاده از میانعمل می

تصمیمی یا شود و ثمره آن تصمیم و قصد خرید)یا بیزندگی میگذار به محصول و نیز خرید بیمهگیری نگرش بیمهسرانگشتی، منتهی به شکل

ا، هگذار از طریق ارزیابی از شرایط درونی )فردی(، همچون، احساس نیاز، انگیزهسازی بیمهاست فرآیند اعتمادقصد نخریدن( خواهد بود. بدیهی

گذاری، سبک زندگی و شرایط خرد آگاهی، راهبردهای مواجهه با ریسک، ترجیحات سرمایهگذار، تمایل به تطابق با هنجارها، ریسکآورده بیمه

گر و ...، های فروشنده، مدیریت بازاریابی و فروش بیمهاعتمادی، ویژگیو کلان محیطی همچون فرهنگ، اقتصاد، شرایط اجتماعی و فضای بی

گذار، با افزایش حساسیت شود. برای نمونه شرایط کلان از قبیل شرایط اقتصادی همراه با شرایط درونی فردی مانند وضع مالی بیمهمیأثرمت

 سازند.میشده، این فرآیند را متأثرافراد به مباحث مالی، امید به زندگی و ریسک تصمیم ادراک

ویژه نگرش به ساختن نگرش به محصول و بهطور مستقیم و هم از طریق نگرش )از طریق متأثردر هر صورت تفوق اعتماد بر تردید هم به

انجامد؛ در دارد و به تصمیم و قصد خرید میبردرگذارد. تفوق اعتماد بر تردید، نگرش مبتنی بر اعتماد را میخرید( بر تصمیم و قصد خرید تأثیر

دهد. ناگفته نماند که گاهی شود که عدم خرید، تعویق خرید و اجتناب را نتیجه میمقابل برتری شک و تردید، نگرش تردیدآلود را باعث می

چشمی، برآوردن انتظارات خانواده هم و ل چشمرغم سلطه تردید، به دلیل متغیرهای دیگری همچون فشار برای تطابق با هنجارها برای مثاعلی

یا در موارد خرید تحمیلی، به دلیل عناصر فرهنگی همچون رودبایستی با فروشنده و همچنین رفتارهای تکانشی، تصمیم و قصد خرید شکل 

ین قصد به معنی عمل خرید نیز زندگی، تحقق اگذار برای خرید بیمهانجامد. در صورت قصد بیمهگیرد و حتی گاهی به عمل خرید میمی

تصمیمی و تعلل(، ها و خطاهای شناختی )برای مثال بیفردی از قبیل سوگیریویژه خرد و درونای از شرایط بهبر و باز در زمینهمعمولا زمان

خاذ تصمیم بهینه و توان پرداخت(، )برای نمونه ادراک از توان اتشده ادراک از فوریت، ارزیابی دوباره از تصمیم خرید، کنترل رفتاری ادراک

کار یا گذاری، تیپ شخصیتی )اهمالتر، ترجیحات سرمایهها به معنی رخداد اولویتی ضروریعوامل موقعیتی همچون تقدم و تأخر اولویت

 یابد.دهد یا تحقق نمیمی مصمم، قاطع و دارای عزم و اراده( و ...، رخ

گردد. در این مواجهه شک و شود. این مرحله از مواجهه ادراکی جدید با محصول آغاز میرید میدر صورت خرید، مشتری وارد مرحله پساخ

های حلها و راههای دیگر، گزینهها و برندویژه تصمیم و اقدام خرید )از طریق سازوکار مقایسه با طرحتردید ناشی از ارزیابی مجدد محصول و به

گر سیاسی و متأثر از کیفیت ارتباطات و تعاملات بیمه –ثباتی اقتصادی رد و کلان از جمله تورم و بیجایگزین و ...( در بستری از شرایط خ

تواند به نگرش تردیدآلود پساخرید بیانجامد. این نگرش با تعاملی دوسویه با اعتماد، مجدداً تصمیم و )اعم از شرکت بیمه و نماینده فروش( می

ویژه به لحاظ گر )بهمدیریت بازاریابی بیمه و کلان مورد اشاره، بر متغیرهای خردخرید، علاوهسازد. در مرحله پسامیگذار را متأثراقدام بیمه

گذار، نقش ویژه توان پرداخت( و وضع مالی بیمهشده )بهگذار( و شرایط درونی )فردی( همچون کنترل رفتاری ادراکمدیریت تجربه بیمه

گذار خصوص ادراکات و احساسات بیمهگذار خواهد داشت. بهبیمهسزایی بر تردید و اعتماد، ارزیابی و نگرش و نهایتاً تصمیم، قصد و اقدام به

گذار از اهمیت رابطه نزد شدگی، ادراک بیمهای همچون شرایط اقتصادی را تشدید نمایند. برای مثال احساس رهاشرایط زمینه تواند تأثیرمی

گذار در مورد وضعیت تر شدن بیمهنقش به سزایی در حساستوجهی که همگی مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتری است گر و ادراک بیبیمه

های لاینحل زمان چند تردیدکند. هرنامه ایفا میکردن وفاداری و بازخرید بیمهاقتصادی و ارزیابی حسابگرانه از محصول و درنتیجه مخدوش

های شخصیتی چون عزم و اراده و تر و ویژگیزهای ضروریآگاهی و عوامل موقعیتی مانند نیاگذار، ریسکهای بیمهخرید، ماهیت خرید، انگیزه

بار با تجربه توان در رخداد اقدام بازخرید نادیده گرفت. در صورت بازخرید، فرد مجدداً در مواجهه ادراکی با محصول البته اینعاملیت را نمی

گرفتن، درگیری واند طیفی از راهبردهای مواجهه همچون نادیدهتای میگیرد و با توجه به علت بازخرید و دیگر متغیرهای زمینهپیشین قرار می

 مجدد با محصول و خرید را اتخاذ نماید.

 

 بندی پیشنهادهاجمع

 409-370ص  ،34شماره پیاپی  ،1399 پاییز ،4 شماره ،9دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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عنوان محصولی دیریاب، پیچیده، چندگونه، این محصول زندگی بهبر ماهیت ویژه و منحصر به فرد بیمهاساس تحلیل برآمده از داده، علاوهبر

پذیری از تغییرات در شرایط اقتصادی و چگونگی ارتباطات و تعاملات ارزیابی گردید. این محصول ویژه به لحاظ تأثیرحور، بهمشدیداً زمینه

های متعددی مرتبط با سیستم ارزشی متعارض فرد در رابطه با مسائل کلانی همچون تقدیر یا تدبیر، جهد یا توکل تا مسائل ماهیتاً با دوگانگی

گذار را همزمان درگیر هایی بیمه، مواجهه است. چنین ویژگیمدت یا بلندمدت فرد و ...گذاری و نگرش کوتاهجیحات سرمایهخرد مانند تر

زندگی، را کشمکش توان مضمون رفتار خرید بیمهسازد به شکلی که میشناختی و اجتماعی میملاحظات متعارض و مستمر شناختی، روان

گیری نگرش، که محدود به گیری خرید از مواجهه ادارکی تا ارزیابی و شکلکشی مستمر در تمام مراحل تصمیمتردید و اعتماد دانست. کشم

نامه، هنوز، در قالب تجربه کند و حتی در صورت فسخ و بازخرید بیمهگذار را نیز هدایت میاقدام خرید نیست. بلکه رفتار پساخرید بیمه

 سازد.دهان به دهان فرد در توصیه یا بدگویی در خصوص محصول را متأثر می پیشین، مواجهه ادارکی آتی و تبلیغات

متغیرهای خرد و کلان، و دوره ترین ثباتی، پیچیدگی محصول و رفتار فروشنده از مهماطمینان و بیهای پژوهش، تورم، عدماساس یافتهبر

ها از جمله متغیرهای فردی زندگی، سواد مالی، وضعیت مالی و شرایط شغلی، ریسک آگاهی و ریسک ادارک شده، تقدم و تأخر اولویت

مستلزم کنکاش و بررسی  بر وای، فرآیندی، زمانزندگی غالباً مرحلهچند خرید بیمهاین هربرزندگی است. علاوهگذار بر رفتار خرید بیمهتأثیر

های تکانشی )غالباً متأثر از شناختی و رفتارهای شناختی و روانسوگیری توجهی در مقایسه با محصولات دیگر است، با این حال از تأثیرقابل

طور قابل توجهی زندگی بهگان بیمهکننددهد مصرفمیهای برآمده از داده نشانگذار( نباید غافل بود. تحلیلگر با بیمهارتباطات و تعاملات بیمه

زندگی در فرایند های مرتبط با بیمهگیریگر در تصمیمها و رفتار فروشنده و ارتباطات و تعاملات بیمهویژه ویژگیبرهای ذهنی بهاز میان

نحوی که خرید گی صحه گذاشت. بهزندکنند. نتایج پژوهش بر نقش با اهمیت احساسات و عواطف بر رفتار خرید بیمهاعتمادسازی استفاده می

 توان برآیندی از احساس و منطق تلقی نمود.زندگی را میبیمه

زندگی، فرآیند اعتمادسازی است؛ بنابراین زندگی، تردید و فرآیند خرید بیمههای برآمده از داده، مضمون رفتار خرید بیمهبراساس تحلیل

ویژه در مورد ساز متمرکز باشد. اتخاذ راهبردهای بازاریابی اثربخش، بههای کاهنده تردید و اعتمادگران باید بر راهبردها و فعالیتتمرکز بیمه

های ضروری است. در حیطه محصول، ارائه طرح زندگی در بستری از ارتباطات و تعاملات کارا، مطلوب و خوشایندعناصر آمیخته بازاریابی بیمه

کننده از تردید گذار، وضعیت مالی و ...، در گذار مصرفگذار و با لحاظ اشتهای ریسک، ترجیحات بیمههای متناسب با نیازهای بیممتنوع بیمه

در زندگی افراد را تقویت نماید. بنابراین با  که مزایای محصول به نوعی باید احساس حضور بیمهبه اعتماد بسیار حائز اهمیت است. ضمن این

گذار و با گذاری مبتنی بر تمایل به پرداخت، بودجه و نیازهای بیمهمدت محصول، قیمتنافع ذاتی و بلندمدت در کنار مافزودن منافع کوتاه

ای منعطف زندگی طراحی و به شیوههای شناختی )سوگیری لنگر، چارچوب بندی، حسابداری ذهنی و ...( باید محصولات بیمهلحاظ سوگیری

های های صحیح، مهارتدیده و واجد انگارهیژه در راهبرد فروش شخصی با ایجاد ساختار منظم، آموزشوبه گردد. در زمینه تشویق و ترفیعارائه

های چندکاره برای گذار را جلب نمایند. استفاده از کانالعیار اعتماد بیمهای لازم، در قامت یک مشاور مالی تمامارتباطی و مذاکره و دانش بیمه

گویی خوشایند و گذار، درک تردیدهای فرد در هر مرحله از فرآیند خرید و پاسخهای بیمهگیریارتباطات مستمر، حضور در تصمیم

جمعی محصول قبل از خرید و برگزاری جلسات های دستهات اجتماعی ارائهعلاوه با توجه به نقش پررنگ تأثیرگردد. بهشده توصیه میسفارشی

چهره، بهترتیب ایجاد یک سامانه قدرتمند چندکاره واجد تعاملات چهرهگردد. بدینثربخشی تلقیتواند راهبرد فروش اگذاران میجمعی با بیمه

 کند.گیری صحیح کمک میگذار در تصمیمزندگی به بیمهالکترونیکی، فردی و جمعی مخصوص بیمه

 

 ملاحظات اخلاقی

 حامی مالی

 این مقاله حامی مالی ندارد.

 مشارکت نویسندگان

 اند.نویسندگان در آماده سازی این مقاله مشارکت کردهتمام 

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافعی وجود ندارد.بنا به اظهار نویسندگان، در این مقاله هیچ

 رایتتعهد کپی

 رعایت شده است. (CC)راست طبق تعهد نویسندگان، حق کپی

 «ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یقیتحق» یزندگمهیب دیو اعتماد در رفتار خر دیترد کیالکتید
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 و ماخذ منابع

اندازی. پژوهشکده بیمه، گروه های غیرپسهای توسعه آن در ایران با تأکید بر بیمهچالش زندگی و(. انواع بیمه1397احمدزاده، عزیز. )
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