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BACKGROUND AND OBJECTIVES: One of the most important and vital issues in consumer 
shopping behavior is the issue of confusion, which under the influence of various factors can 
ultimately affect his/her decision. Today’s consumer is in a very complex environment with many 
choices for products and product changes as well as brands, stores and channels. In the face of 
these complexities, consumers are limited by their cognitive and emotional skills. Given the 
limiting nature of these skills, it is not surprising that consumers do not always have a complete 
understanding of product information and are therefore confused. Due to the unique nature of 
services, it is not surprising that consumers are confused about services and this confusion has 
detrimental effects on the service industry market and their growth. Therefore, this study was 
conducted to analyze the factors affecting customer confusion in life insurance services using 
mixed method approach.
METHODS: The statistical population in this study includes 22 knowledgeable experts in 
the field of insurance industry and marketing. They were interviewed using semi-structured 
interviews through purposive and snowball sampling methods. The interviews were continued 
until achieving theoretical saturation. Qualitative data from interviews provide a better and 
comprehensive understanding of the factors affecting customer confusion in life insurance. 
Theme analysis method was used to ensure the validity and reliability of data through Lincoln 
and Guba’ four criteria of credibility, transferability, dependability, and confirmability. Holst 
formula was calculated to measure the reliability of the agreement between the two coders of 
the interviews. It was 0.86, which shows an agreement between the researcher and the second 
coder. A fuzzy Delphi questionnaire was used to collect data in two phases of the survey in the 
quantitative part of the study. Its validity and reliability were confirmed by content validity and 
retest, and the fuzzy variables identified in the qualitative part were prioritized using the fuzzy 
Delphi technique.
FINDINGS: The analysis process started with familiarity with the data. In the second stage, 
individual interviews were reviewed and codes related to the research topic were extracted and 
925 initial codes were received from 22 interviews. In the third stage, unrelated, incomplete 
and duplicate codes were removed and finally 159 codes were obtained. In the fourth stage, 
by reviewing the themes, the researchers achieved 38 sub-themes. In the fifth stage, 10 main 
themes were extracted analyzing the sub-themes. In the sixth stage, the researchers finished 
the work with final analysis and report writing. The main themes derived from the qualitative 
part of the study are: lack of public awareness, sales forces, marketing strategies, financial 
poverty, government laws, management structure of insurance companies, structural factors, 
cultural-economic status, personality traits and educational system of the insurance companies. 
These factors were identified and prioritized as the most important factors affecting customer 
confusion in the life insurance industry.
CONCLUSION: Due to the nature of services, the existence of customer confusion is obvious. 
Customers are confused due to many factors in buying life insurance. This confusion has 
destructive effects on the life insurance market in the industry. The lack of public awareness and 
sales forces are the most important factors affecting customer confusion. Thus, it is suggested 
that insurance industry managers give more weight to these factors. Other factors affecting 
confusion should also be considered as important. A new perspective can be created by focusing 
on those factors that cause confusion in the customer. Appropriate relationship with customers 
should be developed and the challenges in the relationship with customers should be managed. 
These results can be a stimulus for the growth and development of the business environment 
in the life insurance industry and provide an effective solution for those in charge to manage 
customer confusion in the country’s life insurance industry.
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مقاله علمی
تحلیل عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری در خدمات بیمه عمر با استفاده از رویکرد آمیخته

معصومه خلیل‌زاده طلاتپه 1، وحید ناصحی‌فر 2، تحفه قبادی لموکی3،*، علی اصغری صارم4  

1 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران

2 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران

3 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی، گنبد كاووس، ایران

4 گروه مدیریت، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه بوعلی سینا، همدان، ایران

که  است  مشتری  سردرگمی  مفهوم  مصرفک‌نندگان  رفتار  بر  اثرگذار  به‌شدت  موارد  از  اهداف: ‌یکی  و  پیشینه 
فضای  توسعه  و  رشد  جهت  محرکی  می‌تواند  رو  پیش  چالش‌های  رفع  و  آن  ایجاد  چگونگی  و  چرایی  ‌شناسایی 
کسب‌وکار در صنعت بیمه عمر باشد. بنابراین، ‌مطالعه حاضر باهدف تحلیل عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری در 

خدمات بیمه عمر ‌انجام ‌شده است.
روش‌شناسی: جامعه آماری این پژوهش شامل 22 خبره صنعت بیمه و بازاریابی است که با ‌آنها به روش نمونه‌گیری 
هدفمند )قضاوتی( و )گلوله برفی( و ‌مصاحبه نیمه‌ساختاریافته تا رسیدن به اشباع نظری ‌مصاحبه ‌‌شده‌ است. روایی و 
پایایی مصاحبه نیز با استفاده از معیار قابلیت اعتبار، قابلیت اطمینان، تأییدپذیری و همچنین انتقال‌پذیری تأیید شد 
و پایایی بین دو کدگذار برای مصاحبه‌های انجام‌شده طبق فرمول هولستی 0/86 است که قابلیت اعتماد کدگذاری‌ها 
)فرض توافق بین محقق و کدگذار دوم( موردتأیید واقع شد. جهت تحلیل کیفی مصاحبه‌ها از روش تحلیل مضمون و 
در بخش کمی نیز از پرسشنامه دلفی فازی جهت اولویت‌بندی متغیرها استفاده شد که روایی و پایایی آن با استفاده 

از روایی محتوا و آزمون مجدد تأیید گردید.
یافته‌ها: پس از ‌جستجوی مضامین )کدهای گزینشی( و شکل‌گیری مضامین فرعی، درنهایت 10 مضمون اصلی 
مدیریتی  ساختار  دولتی،  قوانین  مالی،  فقر  بازاریابی،  راهبرد‌های  فروش،  نیروهای  عمومی،  آگاهی  فقدان  شامل 
آموزشی  سیستم  و  شخصیتی  ویژگی‌های  اقتصادی،  فرهنگی-  وضعیت  ساختاری،  عوامل  بیمه،  شرکت‌های 
و  شناسایی  عمر  بیمه  صنعت  در  مشتریان  سردرگمی  بر  عوامل ‌تأثیرگذار  مهم‌ترین  به‌عنوان  بیمه،  شرکت‌های 

اولویت‌بندی شدند.
نتیجه‌گیری: ‌‌یافته‌های این پژوهش نشان داد وجود سردرگمی در مشتری با توجه به ماهیت خدمات امری بدیهی 
است. در بیمه عمر نیز مشتریان به‌دلیل عوامل زیادی در خرید بیمه عمر دچار سردرگمی هستند و این سردرگمی 
بر بازار خرید بیمه عمر ‌اثرات مخربی برجای می‌گذارد. اما، در اولویت‌بندی عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری، فقدان 
آگاهی جامعه و نیروهای فروش از مهم‌ترین عوامل شناخته ‌شده‌اند، لذا ‌متولیان صنعت بیمه باید وزن بیشتری ‌به 
این عوامل اختصاص دهند و ‌سایر عوامل مؤثر بر سردرگمی نیز به‌ترتیب اهمیت سهم ‌در برنامه‌های صنعت بیمه 
منظور شوند. با توجه به نتایج حاصل از پژوهش می‌توان گفت ‌تمرکز بر عوامل ایجادکننده سردرگمی در مشتری 
و تشخیص اینک‌ه مشتریان بیشتر مستعد کدام نوع سردرگمی هستند، امکان ایجاد ‌ارتباط مناسب‌تر با مشتریان را 
فراهم میک‌ند و به رفع چالش‌های پیش رو در امر ارتباط با آنها کمک می‌نماید. همچنین، ‌رفع سردرگمی و ایجاد 
آگاهی و شناخت معقولانه و درست در مشتری ‌می‌تواند محرکی جهت رشد و توسعه فضای کسب‌وکار در صنعت 
بیمه عمر باشد. ‌بنابراین، نتایج این پژوهش می‌تواند راهگشای سیاست‌گذاران در صنعت بیمه باشد و منافع مشتریان 
و شرکت‌های بیمه را تأمین و حفظ کند و راهکاری مؤثری برای متولیان امر جهت مدیریت سردرگمی مشتریان 

در صنعت بیمه عمر کشور باشد.
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مقدمه
کشوری،  هر  اقتصادی  توسعه  و  رشد  اخیر،  سال‌های  در 
بیمه  صنعت  است،  کشور  آن  بین‌المللی  جایگاه  تعیینک‌ننده 
و  پایدار  توسعه  اقتصادی  شاخص  به‌عنوان  کشورها  همه  در 
دارد  دوسویه  و  متقابل  اقتصادي ‌رابطه‌ای  توسعه   کارآفرینی ‌با 
‌)Melnychuk et al., 2019(. به‌طوریک‌ه پیشرفت‌های اقتصادي، 
موجب  زندگي  استانداردهاي  سطح  بهبود  و  مبادله‌ها  افزايش 
پيشرفت و توسعه صنعت بيمه خواهد شد.‌ تقابلًا، پيشرفت و اشاعه 
بيمه ‌در بهبود وضع معيشت افراد و توسعه اقتصادي مؤثر خواهد 

 .)Altuntas and Rauch, 2017( بود
در ایران 20 نیز برند بیمه‌ای ‌دولتی، 15 شرکت خصوصی، 3 
شرکت بیمه غیردولتی در مناطق آزاد اقتصادی و 1 شرکت بیمه 
 15200 از  بیش  در  را  بیمه‌ای  خدمات  که  هستند  اتکایی ‌فعال 
نمایندگی و 270 کارگزاری ارائه می‌دهند و هم‌اکنون ضریب نفوذ 
بیمه در ایران معادل 1/5 درصد تولید ناخالص داخلی است که با 
بازنشستگی  احتساب حق بیمه‌های تأمین اجتماعی، صندوق‌های 
بود.  خواهد  درصد   4/6 معادل  ضریب  این  حمایتی  بیمه‌های  و 
درصد   17 حدود  رقم  این  توسعه‌یافته  کشورهای  در  درحالیک‌ه 
است )Aidi et al., 2020(. اما، درحالی که ضریب نفوذ بیمه‌های 
قاره آسیا،  استرالیا، 2/33 در  و  ژاپن، 6/26  زندگی در کشورهای 
3/69 است، در ایران تنها ‌حدود 0/3 درصد است. لذا ‌ضروری است 
که ‌چگونگی انجام این کسب‌وکار در ایران مورد ‌بازنگری قرار گیرد 
 Bakhtiar Nasrabadi( و طرحی نو در این زمینه درانداخته شود

 .)et al., 2020
خدمات  قوي،  اقتصادي  ابزار  به‌عنوان  بيمه  امروزه  اگرچه 
متنوعي ‌به اقشار مختلف جامعه ارائه می‌دهد و علاوه‌بر آن‌كه در 
تقویت بنيه اقتصادي جامعه نقش اساسي دارد، سبب ايجاد امنيت و 
 .)Mohammadi et al., 2019( اطمينان در سطح جامعه می‌شود 
سری  یک  نمایان‌گر  عمل  در  زندگی،  بیمه  خرید  تصمیمات  اما 
از رفتار تمام عقلایی است و رفتار خرید بیمه، متضمن  انحرافات 
و  زیان‌گریزی  و  پشیمانی  نگرانی،  چون  احساساتی  مدیریت 
خالص  ریسک‌های  مختلف  گونه‌های  برابر  در  عاطفی  پاسخ‌های 
از  افراد در زمینه‌ای  فرآیندهای ذهنی و شناختی  تعامل  از  متأثر 
 .)Bakhtiar Nasrabadi et al., 2020( متغیرهای محیطی است
تجربه‌های  و  گزینه‌ها  اغلب  مصرفک‌ننده  خرید  تصمیم‌گیری  در 
زیادی موردتوجه قرار می‌گیرند. به‌ویژه در محصولاتی که ماهیتاً با 
رفاه اجتماعی یا آسودگی خاطر مصرفک‌ننده در ارتباط است، این 
موضوع نمود بیشتری پیدا میک‌ند )Tsai et al., 2020(. فرایندی 
که افراد در موقع انتخاب، خرید، استفاده و کنارگذاری محصولات، 
خویش  تمایلات  و  نیازها  ارضای  راستای  در  تجربیات  و  خدمات 

یک  به‌مثابه  را  مصرفک‌ننده  و  دارد  پویا  و ‌ماهیتی  میک‌نند  طی 
 .)Solomon et al., 2006( می‌آورد  به‌حساب  اجتماعی  کنشگر 
مصرفک‌ننده در پی کسب ارزش است و این ارزش به‌طور کل به 
درک مشتری از منافع به‌دست‌آمده از محصول و ارزیابی مشتری 
از خصوصیات و کارایی آن نسبت به محصولات مشابه و جایگزین 
این  بازاریابی  از دیدگاه  )Eggert et al., 2019( و  گفته می‌شود 
ارزش زمانی ایجاد می‌شود که مزایای به‌دست‌آمده از مصرف یک 
کالا یا خدمت از هزینه‌هایی که بابت آن متحمل شده بیشتر شوند 
پیش‌بینی  تفاسیر می‌توان گفت  این  با   .)Zhang et al., 2019(
رفتار مصرفک‌ننده بسیار پیچیده و مشکل است. بنابراین، بازاریابان 
همیشه یابد درصدد پیش‌بینی رفتار مصرفک‌نندگان و آماده کردن 
اما  باشند.  آنها  پیش‌بینی‌شده  مطابق ‌رفتارهای  خود  فعالیت‌های 
به‌دلیل عدم اطلاع از فرآیندهایی که در جعبه سیاه مصرفک‌ننده 
رخ می‌دهد، پیش‌بینی این رفتار بسیار مشکل است. به‌همین دلیل 
بازاریاب بایستی با مفاهیم اصلی رفتار مصرفک‌ننده و مدل رفتار 
آشنایی داشته باشد تا بتواند به درک مناسبی از رفتار مصرفک‌ننده 

دست پیدا کنند. 
رفتار  بحث  در  بازاریابان  موردتوجه  و  دخیل  مباحث  از  یکی 
ضرر  به‌عنوان  که  است  مصرفک‌ننده  سردرگمی  مصرفک‌ننده، 
توسعه  در  مصرفک‌ننده  شکست  به  و  می‌شود  یاد  مصرفک‌ننده 
در  خدمت  یا  محصول  از  گوناگون  حقایق  از  درست  تفسیر  و 
 .)Shiu, 2017( می‌شود  گفته  اطلاعات  پردازش  فرایند  طول 
است  ذهنی  وضعیت  یک  مصرفک‌ننده  سردرگمی  به‌عبارتی، 
تصمیم‌گیری  و  اطلاعات  پردازش  فرایند  در  او  توانایی  بر  که 
منجر  مصرفک‌ننده  همچنین، ‌سردرگمی  می‌گذارد.  منفی  ‌اثر 
کاهش  یا  و  خرید  کردن  رها  یا  تعویق  رفتار،  از  اجتناب  به 
 .)Johnson et al., 2021( می‌گردد  مشتری   وفاداری 
‌در ایران کنونی، به‌دلیل ورود و حضور فعال و گسترده شرکت‌های 
برای ‌افزایش خدمات  ‌خصوصی ‌در صنعت ‌بیمه، ‌رقابت فشرده‌ای 
به  برتر  ارزش  ارائه  و  مناسب  پرتفوی  جذب  هدف  با  ارائه‌شده 
مشتری بین آنها در جریان است که ‌به افزایش سردرگمی مشتریان 
منجر ‌شده است که ‌این سردرگمی متعاقباً بر متغیرهای بازاریابی 
انواع  با  می‌شود  تجاری  محیط  وارد  مشتری  وقتی‌  می‌گذارد.  اثر 
روبه‌رو  متنوع  برندهای  با  خدمت  و  محصول  یک  از  مختلفی 
می‌شود، که هرچند دایره انتخاب وی ‌افزایش می‌یابد. اما، رفتارهای 
‌متفاوتی در خرید ‌آنها قابل انتظار است که به افزایش سردرگمی 
انگیزه‌ها  نیازها،  برحسب  زیرا، ‌مشتریان  می‌شود.  منجر  مشتریان 
از حالت‌های روان‌شناختی را تجربه  اهدافشان، سطوح متفاوتی  و 
میک‌نند ‌)Ebrahimi and Aali, 2016(. لذا، به‌دلیل ‌پایین بودن 
ضریب نفوذ بیمه عمر در کشور، علی‌رغم ‌اهمیت دوسویه‌ای که با 
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رشد اقتصادی و بهبود وضع معیشت و رفاه مردم دارد. از سویی، 
‌بررسی‌های صورت گرفته در ادبیات مرتبط با موضوع پژوهش نشان 
داد، ‌خلأ نظری و کاربردی قابل‌توجهی در زمینه توجه به مفهوم 
سردرگمی مشتریان در صنعت بیمه وجود دارد و ‌مطالعات صورت 
گرفته در این حوزه بر نقش و شناسایی عوامل مؤثر بر سردرگمی 
رها  یا  تعویق  فرایند تصمیم‌گیری،  در  اختلال  ایجاد  در  مشتریان 
کردن خرید و یا کاهش وفاداری مشتری تمرکز نداشته است. ‌این 
تحلیل  و  مشتری  رفتار  بررسی  به  آمیخته  رویکردی  با  پژوهش 
عوامل تأثیرگذار بر سردرگمی وی پرداخته ‌تا ضمن کسب شناخت 
عمیق‌تر از رفتار مشتریان ایرانی در خصوص بیمه عمر، دلایل بروز 
سردرگمی ‌آنان را ‌تحلیل و اولویت‌بندی کند تا با ایجاد دیدگاهی نو 
درخصوص سردرگمی ‌مشتریان، ‌متولیان ‌صنعت بیمه عمر بتوانند 
‌ارزش ادراکی بیمه عمر را در ذهن مشتریان بالا برده و تمایل و 

اقبال به خرید را در آنان افزایش دهند.
است.  گردیده  ارائه  پژوهش  پیشینه  و  ادبیات  ابتدا  ادامه،  در 
سپس، روش تحقیق و چگونگی تجزیه‌وتحلیل داده‌ها تشریح شده 
و  دو بخش کیفی  در  تفکیک  به  پژوهش  یافته‌های  آن‌گاه،  است. 
یافته‌ها مورد بحث و بررسی  این  ارائه ‌شده است. درنهایت،  کمی 
قرار گرفته و طبق ‌نتیجه‌گیری به‌عمل آمده چند پیشنهاد کاربردی 

ارائه ‌شده است‌.

مروری بر پیشینه ‌پژوهش
عنوان  با  پژوهشی  در    Chauhan and Sagar (2020) 
مراقبت‌های  انتخاب  و  تصمیم‌گیری  در  مصرفک‌ننده  سردرگمی 
عامل  سه  دادند  نشان  بیمار   22 شامل  نمونه‌ای  در  بهداشتی 
ویژگی‌های مشکل  تصمیم‌گیرنده،  فردی  ویژگی‌های  اصلی شامل 
تصمیم‌گیری و تعبیه در بافت اجتماعی ‌بر سردرگمی بیمار نقش 

دارند.
تأثیر  عنوان  تحت  پژوهشی  در   Johnson et al. (2021)
سردرگمی مصرفک‌ننده بر اتخاذ رویکرد پرداخت شخصی موبایل 
در ایالت متحده آمریکا نشان دادند ‌سردرگمی مصرفک‌ننده بر قصد 
استفاده به‌واسطه مزایای نسبی )کاهش سردرگمی مصرفک‌ننده( و 
سازگاری تأثیر دارد. همچنین، مزایای نسبی )صرفه‌جویی در زمان( 
به‌طور مثبت سازگاری و سازگاری به‌طور مستقیم، قصد استفاده از 

رویکرد پرداخت شخصی موبایل را تحت تأثیر قرار می‌دهد.
Matzler et al. (2005) در پژوهشی با عنوان شناسایی ابعاد 
و پیامدهای سردرگمی مشتری در رفتار خرید برخط نشان دادند 
‌سردرگمی ابهام، سردرگمی شباهت و ‌سردرگمی سربار ‌از مهم‌ترین 
تأثیر  برخط  خرید  رفتار  بر  که  هستند  مشتری  سردرگمی  ابعاد 

دارند.
زمینه  در  مصرفک‌ننده  سردرگمی  با ‌بررسی   Shiu, (2017)

دارد  وجود  سربار  و  شباهت  سردرگمی  دادند  نشان  خرده‌فروشی 
و ‌ارتقا فروش و رقابت باید بر اساس راهبرد‌های مختلف بازاریابی 
مقابله  و سربار  با سردرگمی شباهت  بتواند  تا  باشد  تمرکز داشته 
وفاداری ‌در ‌مشتریان  و  فروشگاه  از  مناسبی  ذهنی  تصویر  و  کند 

ایجاد کند.
عنوان ‌یک  با  پژوهشی  در   Ermec and Kavak, (2017)
دیدگاه جامع از سردرگمی مصرفک‌ننده، توسعه مقیاس‌، دریافتند 
سردرگمی ‌از چهار عامل سردرگمی در عقاید دیگران، خصوصیات 
شخصیتی، قیمت و سردرگمی محصول ناشی می‌شود و ‌بیشترین 

سردرگمی از ویژگی‌های شخصیتی ناشی می‌شود.
با  تجربی  تحلیلی  در   Sachin and Hemant, (2017)
سردرگمی  بر  مصرفک‌ننده  تصمیم‌گیری  سبک‌های  تأثیر  عنوان 
مصرفک‌ننده  سردرگمی  که  رسیدند  نتیجه  این  به  مصرفک‌ننده 
ازدیاد  سردرگمی  بسته‌بندی،  سردرگمی  محصول،  سردرگمی  ‌از 
محصول، سردرگمی ترفیع، سردرگمی قیمت و پیچیدگی محصول 

ناشی می‌شود.
تأثیر  عنوان  تحت  پژوهشی  در   Moon et al. (2017)
سردرگمی مصرفک‌نندگان ناشی از برچسب‌های سازگار با محیط 
‌زیست بر روی تبلیغات دهان‌به‌دهان منفی، بی‌اعتمادی و نارضایتی 
سردرگمی  و  ابهام  سردرگمی  تشابه،  سردرگمی  که  دادند  نشان 
سربار به احساسات منفی، تبلیغات دهان‌به‌دهان منفی، بی‌اعتمادی 

و نارضایتی منجر شده است.
عنوان  پژوهشی ‌تحت  در   AmirHosseini et al. (2018) 
تأثیر سردرگمی مصرفک‌ننده بر تعویق تصمیم‌گیری و وفاداری به 
برند پوشاک ورزشی پی بردند ‌سردرگمی مصرفک‌ننده تأثیر مثبت 
و مستقیمی بر تعویق تصمیم‌گیری و وفاداری به برند ورزشی دارد 
و افزایش سردرگمی باعث افزایش تعویق تصمیم‌گیری می‌شود و 

ممکن است مصرفک‌ننده برند خود را تغییر دهد.
مرور پژوهش‌های پیشین نشان می‌دهد ‌تحقیقات انجام شده 
کمتر به بررسی ‌عوامل ایجادک‌ننده سردرگمی مشتری پرداخته‌اند 
و  ابهام  سردرگمی  سربار،  )سردرگمی  اطلاعات  جنبه  بیشتر ‌بر  ‌و 
با هدف  لذا، ‌پژوهش حاضر  داشته‌اند.  تمرکز  سردرگمی شباهت( 
جامع ‌ادبیات  بررسی  طریق  از  مذکور،  تحقیقاتی  شکاف  پوشش 
عمر،  بیمه  خدمات  به  آگاه  با ‌خبرگان  مصاحبه  انجام  و  موضوع 
ایجادکننده  اصلی  عوامل  اولویت‌بندی  و  شناسایی  به  ‌نسبت 

سردرگمی مشتری اقدام نموده ‌است.

مبانی نظری ‌پژوهش
‌بیمه عمر

توسعه  و  رشد  در  صنعت،  یک  به‌عنوان  بیمه  نقش  ‌امروزه 
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اقتصادی پایدار کشورها‌اجتناب‌ناپذیر است.‌ در این ‌بین، بیمه‌ عمر و 
پس‌انداز، از شاخه‌های مهم و مطرح در صنعت بیمه هستند که رشد 
و توسعه آن می‌تواند در بهبود و رشد وضعیت اقتصادی کشورها سهم 
بسزایی داشته باشد. زیرا، ‌شرکت‌های بیمه عمر به‌عنوان مؤسسات 
عاملان  به  اجتماعی  حفاظت  ارائه  علاوه‌بر  قراردادی،  پس‌انداز 
اقتصادی، در بسیج پس‌اندازهای داخلی بسیاری از سرمایه‌گذاران 
 .)Mousavi and Khezri, 2020( دارند  تخصص   کوچک 
اقتصادی  شاخص  به‌عنوان  کشورها  همه  در  عمر  بیمه  سویی،  از 
توسعه پایدار و کارآفرینی مطرح است و وقتی کشوری به سطحی 
از ثبات و رفاه دست می‌یابد افراد آن جامعه به آینده فکر میک‌نند 
و توجه به مسئله تأمین امنیت مالی در سنین پیری و ریسک ‌در 

.)Melnychuk et al., 2019( زندگی ‌پررنگ‌تر می‌شود

 ‌سردرگمی مشتری
منظر  از  دارد.  روان‌شناسی  ادبیات  در  ریشه  سردرگمی  واژه 
به  سردرگمی  اصطلاح  که  گفت  می‌توان  حوزه  این  صاحب‌نظران 
حالتی از اختلال در آگاهی فرد اشاره دارد که منجر به بی‌قراری 
می‌گردد  بیهوده  و ‌واکنش‌های  اطراف  محیط  به  نسبت   فرد 
)Walsh and Mitchell, 2010(. اما، اصطلاح سردرگمی مشتری 
قرار  استفاده  مورد  مصرفک‌ننده  بازارهای  در  بار  اولین  برای 
را شکست  مشتری  گرفت. Turnbull et al. (2000) سردرگمی 
مصرفک‌ننده در توسعه یک تفسیر درست از حقایق مربوط به کالا 
که  کرده‌اند  تعریف  اطلاعات  پردازش  فرایند  طول  در  خدمات  و 

درنتیجه این تعریف، یک فهم غلط یا تفسیر نادرست از بازار ایجاد 
 .)Matzler et al., 2011( می‌شود

سردرگمی مصرفک‌ننده وضعیتی ناراحتک‌ننده در ذهن است 
که در درجه اول در مرحله قبل از خرید ایجاد و بر پردازش اطلاعات 
می‌تواند  و  می‌گذارد  اثر  مصرفک‌ننده  تصمیم‌گیری  توانایی  و 
بیانجامد. ‌وقتی‌  مصرفک‌نندگان  در  نامطلوب  تصمیم‌گیری  به 
مصرفک‌ننده در معرض تعداد زیادی تبلیغات یا عوامل ترفیعاتی با 
اطلاعات مشابه، گیجک‌ننده، مبهم یا ناکافی قرار می‌گیرد با وضعیت 
روان‌شناختی ناراحتک‌ننده یک رفتار تصمیم‌گیری متفاوت در آنها 
شروع می‌شود. درنتیجه، ‌تصمیم‌گیری خود را به شکل‌های گوناگون 
به تعویق می‌اندازند یا متوقف میک‌نند. اما چنین تصمیماتی ممکن 
یا  اطلاعات  پردازش  صلاحیت  قبلی،  مهارت‌های  به  بسته  است 
اتخاذ  مصرفک‌نندگان  توسط  که  سردرگمی  کاهش  راهبرد‌های 
فرد  یک  در  متفاوت  درجات  با  سردرگمی  ایجاد  باعث  می‌شود 
می‌شود )Shiu, 2017(. در جدول 1، خلاصه‌ای از تعاریف مرتبط 

با سردرگمی مشتری ارائه‌شده است.

انواع سردرگمی مشتری
سربار،  سردرگمی  شباهت،  ‌سردرگمی  عامل  ‌‌سه 
دارند  نقش  مصرفک‌ننده  سردرگمی  ایجاد  در  ابهام   سردرگمی 
سردرگمی  بنابراین،   .)Matzler and Waiguny, 2005(
گرفت درنظر  می‌توان  سه‌بعدی  ساختار  را ‌یک   مصرفک‌ننده 

.)Shiu, 2017; Matzler et al., 2005(

 اي از تعاریف مرتبط با سردرگمی مشتريخلاصه :1جدول  
 

 تعریف نویسندگان 

Poiesz and Verhallen  (2015) مشتري از آن آگاه نیست  اهیتاً، و م  دهدسطح فردي رخ می  که در   است  ايپدیده. 

Foxman et al., (1992) 
ها و کننده به علت عدم آگاهی و باورهاي نادرست درباره ویژگیگردد مصرفشامل یک یا چند خطا در پردازش استنباطی است که منجر می

 .کندهاي یک برند آشنا سوق پیدا میویژگی  ه عملکرد یایا عملکرد یک برند ناآشنا نسبت ب

Thakor and Kohli (1997) کنند درواقع سردرگم هستندهاي هدف انتخاب میجاي نامکننده و مبهم را بههاي گیجدهندگان ناموقتی پاسخ. 

Huffman and kahn (1998) 
بالقوه ممکن است گیجتعداد زیاد گزینه از گزینه  کننده بشوند،سردرگمی مصرفکننده و باعث  هاي  الزاماً به دلیل مجموعه گسترده  ها نه 

 .شوندی درك شده موجب سردرگمی میدلیل پیچیدگ ها، بلکه بهپیچیدگی یا تنوع واقعی آن

Walsh and Mitchell (1999) 
طور منفی بر فرایند پردازش اطلاعات و دهد و بهکننده در ذهن است که درجه اول در مرحله قبل از خرید روي میمی حالتی ناراحتسردرگ

 .گرددگذارد و موجب تصمیمات ناخوشایند میکننده اثر میگیري مصرفتوانایی تصمیم

(2000) et al.Turnbull  
ولات و خدمات در طول محص   کننده در توسعه و تفسیر درست در مورد حقایق گوناگون دربارهعنوان شکست مصرفکننده بهسردرگمی مصرف

 .شودتعبیر می  فرایند پردازش اطلاعات 

 Mitchell et al. (2004) منبع:         
  

جدول 1: خلاصه‌ای از تعاریف مرتبط با سردرگمی مشتری
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در  تفکر  به  مصرفک‌ننده  تمایل  به  شباهت  سردرگمی 
به‌صورت  که  محصول  طبقه  یک  در  مختلف  محصولات  مورد 
توسط  که  می‌شود  تعریف  هستند  مشابه  عملکردی  و  بصری 
می‌شود  ایجاد  محصول  ویژگی‌های  یا  مشابه  تجاری   نام‌های 

.)Hall-philips and Shah, 2017(
مواجهه  هنگام  مصرفک‌نندگان  سربار ‌به‌دشواری  سردرگمی 
توانایی  به  نسبت  گزینه‌ها،  و  محصولات  درمورد  زیاد  اطلاعات  با 
آنها در پردازش اطلاعات به‌منظور مقایسه و درک گزینه‌ها اطلاق 

.)Ermec and Kavak, 2017( می‌شود
ابهام به توان و تحمل مصرفک‌ننده برای پردازش  سردرگمی 
محصولات، اطلاعات مرتبط با محصولات یا تبلیغات مبهم، غیرواضح 
اطلاعات  از  ناشی  ابهام  سردرگمی  می‌شود.  گمراهک‌ننده ‌گفته  و 
.)Hall-philips and Shah, 2017( متعارض، پیچیده و مبهم است 

راهبرد‌های کاهش سردرگمی
با توجه به اینک‌ه سردرگمی مصرفک‌ننده در طولانی‌مدت ‌بر 
عوامل تعیینک‌ننده رفتار پس از خرید مثل وفاداری، رضایت و اعتماد 
تأثیر می‌گذارد )Matzler et al., 2005(. مشتریان به‌طور آگاهانه 
یا ناخودآگاه با چندین راهبرد کاهش سردرگمی به سردرگمی خود 
پاسخ می‌دهند. البته توجه به این نکته ضروری است که مشتریانی که 
از سردرگمی خود آگاه هستند ریسک بیشتری را احساس میک‌نند. 
از این‌رو، راهبرد‌های کاهش سردرگمی و کاهش ریسک از جانب 
‌ .)Matzler and Waiguny, 2005( آنها مورد استفاده قرار می‌گیرد 

یا ‌تعویق ‌خرید،  انصراف  به  می‌توان  راهبردها  این  از ‌جمله  که 
جستجوی اطلاعات اضافی و یا محدود کردن گزینه‌ها و تمرکز بر 

.)Matzler et al., 2005( معیارهای مهم اشاره کرد

روش‌شناسی پژوهش
مرحله کیفی پژوهش

سردرگمی  بر  مؤثر  عوامل  تحلیل  جهت  پژوهش  این  در 
در  کارآمد  و  ساده  روشی  که  مضمون  تحلیل  روش  از  مشتری 
پژوهش‌های کیفی برای تعیین، تحلیل و بیان الگوهای )مضامین( 
 )Maguire and Delahunt, 2017( موجود در درون داده‌هاست
استفاده ‌شده است. مشارکتک‌نندگان در پژوهش شامل 22 خبره 
آگاهی  و  تجربه  میزان  بر  تأکید  )با  بازاریابی  و  عمر  بیمه  عرصه 
هدفمند  به‌صورت  که  هستند  پژوهش(  مورد  مسئله  خصوص  در 
)قضاوتی‌ و ‌گلوله برفی( که از روش‌های متداول ميان پژوهشگران 
 )Lune and Breg, 2017( است  بررسی‌موضوعات‌حساس  برای 

تا رسیدن به حد  ابزار مصاحبه نیمه‌ساختاریافته  با  انتخاب‌شده و 
زمان  که  است  ذکر  به  لازم  واقع ‌شده‌اند.  مصاحبه  مورد  اشباع 
مصاحبه‌شونده‌ها  شرایط  و  ارائه‌شده  پاسخ‌های  بنابر  مصاحبه  هر 
بین 60 تا 90 دقیقه متغیر بود. پس از اتمام مصاحبه‌ها، تک‌تک 
مصاحبه‌ها مورد بازبینی و بررسی دقیق قرار گرفت و تمام کدهایی 
که به‌نظر می‌رسید به شکلی با موضوع پژوهش در ارتباط هستند 

استخراج شدند.
‌ضمناً، با هدف گردآوری کیفی‌ترین داده‌ها، ‌ابتدا با سه نفر از 
اساس  بر  سپس  و  پذیرفت  صورت  اولیه‌ای  مصاحبه‌های  مدیران 
و  گرفت  قرار  بازبینی  مورد  اولیه  پرسش‌های  آنان،  پاسخ‌های 
به‌تدریج اصلاح گردید که در نهایت سؤالات مصاحبه به شرح زیر 

مطرح گردید:
بیمه  مشتری ‌خرید  در  سردرگمی  ایجاد  موجب  عواملی  	‌چه  .1

عمر می‌گردد؟
آیا مشتری ‌‌در ایجاد سردرگمی نقش دارد؟ از این نظر با چه  	.2

چالش‌هایی مواجه است؟
ایجاد سردرگمی  اندازه در  تا چه  بیمه  سازمان و شرکت‌های  	.3

‌مشتریان نقش دارند؟
چه  به  دارند؟  نقش  سردرگمی  این  در  فروش  کارکنان  آیا  	.4

صورت؟
عمر  مشتری ‌بیمه  سردرگمی  ایجاد  عواملی ‌محیطی ‌در  آیا  	.5

نقش دارد؟
	‌آیا دولت در این سردرگمی نقش دارد؟ چگونه؟ .6

جهت بررسی روایی و پایایی مصاحبه‌ها از مفهوم امانت‌داری از چهار 
معیار قابلیت اعتبار، قابلیت اطمینان، تأیید‌پذیری و ‌انتقال‌پذیری 
.)Creswell, 2012; Danaeifard et al., 2010( استفاده ‌شده است 

1- قابلیت اعتبار )باورپذیری(: جهت افزایش سطح اعتبار در این 
پژوهش، فرایند انجام مصاحبه تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا 
کرد و تا حد ممکن تلاش شد ‌با استفاده از تجارب و نظرات آنها 

قابلیت اعتبار پژوهش تعیین گردد.
کدگذار،  دو  توافق  اساس  بر  مرحله  این  در  اطمینان:  قابلیت   -2
طبق فرمول هولستی، پایایی بین دو کدگذار برای مصاحبه‌های 
کدگذاری‌ها  اعتماد  قابلیت  که  شد  محاسبه   0/86 انجام‌شده 

)فرض توافق بین محقق و کدگذار دوم( را نشان می‌دهد.
ضبط  مصاحبه‌ها  اکثر  قسمت  این  در  تأییدپذیری:  قابلیت   -3
به‌دقت  مصاحبه  حین  در  گرفته  صورت  بحث‌های  و 
مصاحبه‌ها  مجدد  بررسی  تا ‌امکان  گردید  یادداشت‌برداری 

فراهم شود.
انتقال‌پذیری،  قابلیت  افزایش  جهت  انتقال‌پذیری:  قابلیت   -4
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پژوهش به‌صورتی اجرا گردید که یافته‌های آن در اکثر صنایع 
خدماتی مشابه قابلیت کاربرد و استفاده ‌داشته باشد.

مرحله کمی پژوهش
در بخش کمی از روش دلفی فازی جهت اولویت‌بندی عوامل 
مشخص‌شده استفاده گردید که با بهره‌مندی از نظر 26 خبره عملی 
شد كه اکثراً در مرحله كيفي نیز حضور داشتند و با روش نمونه‌گیری 
كيفي،  مرحله  اطلاعات  به  توجه  با  انتخاب شدند. سپس  هدفمند 
که  نظرسنجی  مرحله  دو  در  فازی،  دلفی  پرسشنامه  از  استفاده  با 
عناصر  گرفت،  قرار  خبرگان  اختیار  در  مرحله‌به‌مرحله  به‌صورت 
سردرگمی مشتری، اولویت‌بندی و ميزان اهميت هر كي از ابعاد از 
نظر سهم و وزن ویژگی‌های مؤثر بر سردرگمی مشتری در خدمات 

بیمه عمر تعيين و تركيب مناسب آنها مشخص شد.

نتایج وبحث
یافته‌های بخش کیفی

در این پژوهش، طبق فرایند شش مرحله‌ای ارائه ‌شده توسط 
)Braun and Clarke (2008 برای تحلیل مضمون، فرایند تحلیل 
با آشنایی با داده‌ها آغاز و در مرحله دوم، تک‌تک مصاحبه‌ها بازبینی 
ارتباط  پژوهش  موضوع  با  به ‌نظر  که  کدهایی  و  شدند  بررسی  و 
داشتند استخراج و 925 کد اولیه از 22 مصاحبه دریافت گردید که 
در جدول 4 نمونه‌ای از متن و کدهای اولیه استخراج‌شده مندرج 

است.
حذف  تکراری  و  ناقص  غیرمرتبط،  کدهای  سوم،  مرحله  در 
بازنگری  با  مرحله چهارم،  در  گزینشی شناسایی شد.  و 159 کد 
از  پس  پنجم،  مرحله  در  و  انتخاب  فرعی  مضمون   38 مضامین، 
رفت‌وبرگشت‌های مکرر در میان مضامین فرعی، 10 مضمون اصلی 

 محاسبه پایایی بین دو کدگذار   :2  جدول
 

 پایایی دو کدگذار (درصد)  عدم توافقات  توافقات تعداد کدها  مصاحبه 
 0/ 85 9 22 52 5مصاحبه  
 0/ 88 8 19 43 14مصاحبه  
 0/ 88 8 11 25 20مصاحبه  
 0/ 86 25 52 120 جمع 

 هاي پژوهش منبع: یافته        
  

جدول 2: محاسبه پایایی بین دو کدگذار

 مشخصات خبرگان (مرحله کیفی)   :3جدول  
 

 ویژگی فراوانی 

 زن 8
 جنسیت 

 مرد 14
7 30-20 

 31-40 11 سن

4 50-41 

 کارشناسی 8

 کارشناسی ارشد 9 تحصیلات 

 دکتري 5

 یس شعبه رئیرعامل و  مد 11
 علمی دانشگاه یئته عضو  6 سمت 

 مدرس بیمه عمر  5

8 15-9 
 سابقه خدمت 

14 25-16 
 جمع                        22

 هاي پژوهش منبع: یافته        
  

جدول 3: مشخصات خبرگان )مرحله کیفی(
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 شده مصاحبه اي از متن و کدهاي اولیه استخراجنمونه  :4جدول  
 

 استخراج کدهاي اولیه (خام)  متن مصاحبه 

از محیط    آنچه  بر اساسکنند و  یمدریافت    هاروزنامهیو،  راد  یاز را از تلویزیون،موردناطلاعات    معمولاًمردم اهل مطالعه نیستند و  
ي ها رسانهکنند و اطلاعات را از  ینمتصور کنید وقتی خودشان مطالعه و تحقیق    و شماگیرند  یمشنوند تصمیم  یمو دوستان خود  
شود. البته این سردرگمی یمکند نتیجه همین سردرگمی  یمکنند و از محیط هم اطلاعات منفی دریافت  ینم معتبر دریافت  

ي جامعه این است که مردم یا با کمبود اطلاعات ها چالشین  ترمهماز  نظر من در شهرهاي کوچک بیشتر است. همچنین،  به
شود مشتري را سردرگم یم زمان به مشتري ارائه  باره در یکیکبهبرند، اطلاعاتی که  یممواجه هستند یا از زیادي اطلاعات رنج  

گفتیم که مردم اطلاعات مهم را از مراجع معتبر و رسمی   قبلاً نقش مهمی دارد،    دولت   کند، یمو یا در پردازش دچار اختلال  
ي کار رسانه سازفرهنگ  تیاري مثل بیمه عمر ترغیب کند،هاي اخیمهبتواند مردم را به  یمیزي مناسب  ربرنامهگیرند دولت با  یم

 ي و آگاه کردن مردم ضعیف عمل کرده استساز فرهنگ  در بحثکنیم که  یمست اما مشاهده 

 پیگیري   عدم تمایل به مطالعه و   -
 گیري تحت تاثیردیگرانتصمیم  -

 عدم دریافت اطلاعات معتبر از رسانه ملی   -
 جامعه وجود اطلاعات منفی در    -

 کمبود اطلاعات   -
 زمان به مشتري هجمه اطلاعاتی در یک  -
 عدم توانایی مشتري در پردازش اطلاعات   -

 اي اختیاري حمایت دولت از بیمهعدم  -
 سازيکاري رسانه در فرهنگکم  -

 هاي پژوهش منبع: یافته      
  

جدول 4: نمونه‌ای از متن و کدهای اولیه استخراج‌شده مصاحبه

 دهی به مضامین اصلی مضامین فرعی و جریان شکل  : 5جدول  
 

 هسته مرکزي  مضامین اصلی و فراوانی مضامین فرعی 
 مضمون اصلی: فقدان آگاهی عموم   .1

 وامل فرديع

 ) 5(   یت خدمات شفاف)، عدم 42(   )، ضعف دانش عمومی 18( ناآگاهانه)، خرید  8مضامین فرعی: مشهود نبودن عملکردها (

 هاي فردي و شخصیتی مشتریانمضمون اصلی: ویژگی  .2

)، عدم رضایت 51اعتماد ( )، عدم  34نامطلوب ()، عادات رفتاري  23(  یانمشتر)، عدم پیگیري از جانب  10پردازش (پایین بودن توان    مضامین فرعی:
)29 ( 

 فقر مالی مشتریان  مضمون اصلی:  .3
 ) 22(   یشتیوضعیت مع  )، 6(  یعدم ثبات شغل  هاي فرعی:تم
 هاي بیمهمدیریتی شرکت  ساختار   مضمون اصلی:  .4

 امل سازمانی

فرعی:  (  مضامین  نظارت  س  )، 9ضعف  در  سل  )، 28(  ییگراسنت  )، 29(   يگذاریاستضعف  غ  ايیقهرویکرد  به   )، 9(  یرانمد  ايیرحرفهو  توجه  عدم 
 ) 23خدمات پس از فروش ( )، ضعف در  17(   یانسان  جذب و ارتقاي نیروي اي بودن  یرحرفهغ  )،16(   یطی محي  هابازخورد

 هاي بیمهسیستم آموزشی شرکت  مضمون اصلی:  .5
 ) 19آموزش (یین بودن سطح کیفی  پا  )، 17آموزش (فرعی: پایین بودن سطح کمی  مضامین  

 مضمون اصلی: نیروهاي فروش   .6

)، عدم 24(  یسطح)، مخاطب شناسی  43(   ياحرفه)، عدم تعهد  33(   یاخلاقتعهد    عدم  )،38(   اطلاعات)، ابهام  13اطلاعات (فرعی: سربار  مضامین  
 ) 87ي (احرفه)، عدم شایستگی 32(   ی تخصص شایستگی  

 هاي بازاریابیاستراتژي  مضمون اصلی:  .7
 ) 5خبرگان ( استفاده از ظرفیت   عدم )، 21(   یغاتی فقر تبل  )،22(   ی ملفرعی: عدم استفاده از ظرفیت رسانه  مضامین  

 مضمون اصلی: وضعیت فرهنگی و اقتصادي   .8

 عوامل محیطی 

 ) 23(   ياقتصاد ثباتی  یب)،  39(   یفرهنگ فرعی: فقر  مضامین  
 مضمون اصلی: قوانین دولتی  .9

 ) 9کشور ( ی  آموزشاز ظرفیت نظام    استفاده  عدم  )،23( یارياختهاي  یت دولت از بیمهحماعدم  )، 7ها ( یمهبدولتی در   مداخلات   فرعی: مضامین  

 مضمون اصلی: عوامل ساختاري   .10
 ) 28( یطی محي  ها محرك  )، 5خدمات (   یت ذاتیماه  فرعی: مضامین  

 هاي پژوهش منبع: یافته          
  

جدول 5: مضامین فرعی و جریان شکل‌دهی به مضامین اصلی
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نگارش  و  نهایی  تحلیل  مرحله ششم، ک‌ار ‌با  در  گردید.  استخراج 
شش  فرایند  از  حاصل  اصلی  مضامین  رسانید.  پایان  به  گزارش 

مرحله‌ای تحلیل مضمون به‌شرح جدول 5 ‌می‌باشد.
‌

یافته‌های بخش کمی
تعریف متغیرهای زبانی

شناسایی  و  مشارکتک‌نندگان  با  مصاحبه  از  بعد  گام  این  در 
اهمیت  ميزان  تعیین  جهت  مشتری،  سردرگمی  در  مؤثر  عوامل 
مبناي  بر  پرسشنامه‌ای  طریق  از  خبرگان  آن‌ها،  اولویت‌بندی  و 
مقياس لكيرت طراحی‌ با عبارات كلامي خيلي كم، كم، متوسط، 
مطرح‌شده،  هدف  خصوص  در  را  خود  نظرات  زياد  خيلي  و  زياد 
ابراز میکنند. ازآنجاییک‌ه خصوصيات متفاوت افراد بر تعابير ذهني 
آن‌ها نسبت به متغيرهاي كيفي اثرگذار است، لذا با تعريف دامنه 
پاسخ  سؤال‌ها  به  كيسان  ذهنيت  با  خبرگان  كيفي،  متغيرهاي 
به شكل  به شكل 1 و جدول 6   توجه  با  اين متغيرها  می‌دهند. 

اعداد فازي مثلثي تعریف‌شده‌اند.
در جدول 6  نیز نحوه تبدیل متغیرهای کلامی به عدد فازی 

مثلثی و عدد فازی قطعی شده ارائه‌شده است.
مقادیر  و  کلامی  عبارات  آن  در  که  است  روشی  فازی‌سازی 

کیفی با اعداد فازی به‌صورت کمی درمی‌آیند. به‌طور کلی در یک 
سیستم تصمیم‌گیری فازی سه مرحله اصلی وجود دارد:

فازی سازی داده‌ها؛ 	ü
استنتاج فازی؛ 	ü

فازی‌زدایی داده‌ها‌. 	ü
و  معیارها  مقایسه  برای  خبرگان  دیدگاه  از  شما  که  زمانی 
را  خود  دیدگاه  آنها  میک‌نید  استفاده  معیارها  مقادیر  تخمین  یا 
کمی‌سازی  سنتی  فرآیند  میک‌نند.  بیان  کلامی  عبارات  به‌صورت 
کامل  به‌طور  را  انسانی  تفکر  سبک  انعکاس  امکان  افراد،  دیدگاه 
سازگاری  فازی،  مجموعه‌های  از  استفاده  بهتر،  به‌عبارت  ندارد. 
بیشتری با توضیحات زبانی و بعضاً مبهم انسانی دارد. بنابراین، بهتر 
است ‌با استفاده از مجموعه‌های فازی )بهک‌ارگیری اعداد فازی( به 
‌پیش‌بینی بلندمدت و تصمیم‌گیری در دنیای واقعی پرداخت. برای 
ذوزنقه‌ای  فازی  اعداد  یا  مثلثی  فازی  اعداد  از  معمولاً  منظور  این 
طیف  با  متناظر  مثلثی  فازی  اعداد  مثال،  برای  می‌شود.  استفاده 
:)Habibi and Izadyar, 2015( لیکرت ۵ درجه به‌صورت زیر است

	‌فازی‌سازی با استفاده طیف استاندارد؛ ü
طراحی طیف جدید برای فازی سازی داده‌ها. 	ü

خود  پژوهش  در  درجه‌ای   ۵ لیکرت  طیف  از  پژوهشگر  اگر 

 
 جدول اعداد فازي مثلثی  :6جدول  

 
 عدد فازي قطعی شده عدد فازي مثلثی  متغیرهاي کلامی 

 0/ 75 ) 0/ 75.   1.  1( خیلی زیاد 
 5625 ) 0/ 5.  0/ 75.  1( زیاد

 3125 ) 25/0.  0/ 5.  75/0( متوسط
 0/ 0625 ) 0.  0/ 25.  0/ 5( کم

 0/ 0625 ) 0.   0.  0/ 025( خیلی کم 
 هاي پژوهش منبع: یافته          

 
 
  

جدول 6: جدول اعداد فازی مثلثی

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 تعریف متغیرهاي زبانی :1نمودار 
 Habibi and Izadyar, (2015)منبع: 

 
 

شکل 1: تعریف متغیرهای زبانی
(Habibi and Izadyar, 2015) 
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استفاده کند می‌تواند از مقیاس استاندارد فازی‌سازی اعداد مثلثی 
مطابق جدول 6 برای فازی سازی عبارات کلامی خبرگان استفاده 

کند.
زمانی که طیف فازی مناسب انتخاب شد و عملیات فازی ‌روی 
قاعدتاً  که  به‌دست می‌آید  که  درنهایت ‌نتایجی  انجام شد.  مقادیر 
تفسیر  و  قابل ‌فهم  به‌سادگی  فازی  نتایج  این  بود.  خواهند  فازی 
شوند.  تبدیل  )معمولی(  قطعی  اعداد  به  باید  بنابراین،  نیستند. 
فرایند تبدیل اعداد فازی به اعداد قطعی را فازی‌زدایی یا وافاسازی 

گویند.
روش  که  شده  پیشنهاد  فازی‌زدایی  برای  مختلفی  روش‌های 
 CFCS  مرکز ثقل، روش مرکز سطح، روش مینکوفسکی و الگوریتم
از آن جمله‌اند )Habibi and Izadyar, 2015(. در این بین، فرمول 
مينكوفسكي ‌ازجمله روش های پرکاربرد جهت تبدیل اعداد فازی 

به اعداد قطعی است که به‌شرح رابطه 1 است:
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عدد  وسط  حد   a مثلثی،  فازی  بالای  حد   b بالا،  ‌در ‌رابطه 
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.)Ataei, 2016( 
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در رابطه بالا، Ai بیانگر دیدگاه خبره iام و Aave بیانگر میانگین 
تعداد  پرسشنامه‌ها،  جمعآوری  از  بعد  است.  خبرگان  دیدگاه‌های 
پاسخ های داده‌شده به هر عامل مورد شمارش و بررسی قرار گرفت 
که در نظرسنجی مرحله اول، نتایج شمارش پاسخ‌های داده‌شده در 

جدول 7 نشان داده ‌شده است.
‌با مشخص شدن تعداد پاسخ‌ها به هر شاخص و پس از محاسبه 
اعداد  مینکوفسکی،  فرمول  از  عوامل  برای  مثلثی  فازی  میانگین 
از  فازی قطعی شده برای هر عامل محاسبه شد که نتایج حاصل 

میانگین فازی و فازی‌زدایی مؤلفه‌ها به‌شرح جدول 8 است.
مانند  مرحله ‌نیز  این  نظرسنجی  در  دوم:  مرحله  نظرسنجی 
به  داده ‌شده  پاسخ‌های  تعداد  شدن  مشخص  از  بعد  اول،  مرحله 
عوامل و پس از محاسبه میانگین فازی مثلثی برای عوامل از فرمول 
مینکوفسکی، اعداد فازی قطعی شده برای هر عامل محاسبه شد 
که بعد از انجام دو مرحله نظرسنجی؛ اختلاف میانگین فازی‌زدایی 
خدمات  در  مشتری  سردرگمی  ایجاد  در  مؤثر  شاخص‌های  شده 

 نظر سنجیهاي مرحله اولنتایج شمارش پاسخ  : 7جدول  
 

 خیلی کم  کم متوسط زیاد خیلی زیاد  مؤلفه  ردیف
 1 1 0 2 22 فقدان آگاهی عمومی  1
 0 7 7 5 7 هاي فردي و شخصیتی مشتریانویژگی 2
 0 9 0 5 12 فقر مالی مشتریان  3
 0 8 3 4 11 هاي بیمه مدیریتی شرکت  ساختار  4
 0 7 8 5 6 هاي بیمه شرکتسیستم آموزشی   5
 0 0 2 5 19 نیروهاي فروش  6
 0 3 4 10 9 هاي بازاریابیاستراتژي 7
 0 9 4 4 9 وضعیت فرهنگی و اقتصادي 8
 0 5 5 8 8 قوانین دولتی 9
 0 7 5 9 5 عوامل ساختاري  10

 هاي پژوهش منبع: یافته        
  

جدول 7: نتایج شمارش پاسخ‌های مرحله اول‌نظر سنجی
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 میانگین دیدگاه خبرگان بعد از نظرسنجی نخست  :8جدول  
 

 زدایی شده میانگین فازي (m, α, β)میانگین فازي مثلثی ها مؤلفه
 983/0 ) 913/0، 673/0،  0/ 951( فقدان آگاهی عمومی 

 723/0 ) 0/ 615،  365/0،  0/ 798( هاي فردي و شخصیتی مشتریانویژگی
 788/0 ) 0/ 692،  442/0، 0/ 826( فقر مالی مشتریان 

 771/0 ) 672/0،  0/ 423،  0/ 817( هاي بیمه مدیریتی شرکت  ساختار 
 706/0 ) 0/ 596، 346/0،  0/ 788( هاي بیمه آموزشی شرکتسیستم  

 992/0 ) 0/ 912،  663/0،  0/ 980( نیروهاي فروش 
 843/0 )740/0، 0/ 490،  0/ 903( هاي بازاریابیاستراتژي

 728/0 ) 625/0،  0/ 375،  0/ 787( وضعیت فرهنگی و اقتصادي
 786/0 ) 682/0،  0/ 422،  0/ 855( قوانین دولتی

 729/0 ) 0/ 614،  365/0،  0/ 814( ساختاري عوامل  
 هاي پژوهش منبع: یافته          

  

جدول 8: میانگین دیدگاه خبرگان بعد از نظرسنجی نخست

 اختلاف میانگین فازي زدایی شده مرحله اول و دوم   :9جدول  
 

 ها مؤلفه
میانگین فازي زدایی شده 

 مرحله اول 
میانگین فازي زدایی شده 

 دوم   مرحله
 اختلاف میانگین فازي زدایی شده مرحله

 اول و دوم
 004/0 979/0 983/0 فقدان آگاهی عمومی 

 022/0 745/0 723/0 هاي فردي و شخصیتی مشتریانویژگی
 009/0 779/0 788/0 فقر مالی مشتریان 

 0/ 13 758/0 771/0 هاي بیمه ساختار مدیریتی شرکت
 032/0 738/0 706/0 هاي بیمه سیستم آموزشی شرکت
 006/0 986/0 992/0 نیروهاي فروش 

 007/0 836/0 843/0 هاي بازاریابیاستراتژي
 021/0 749/0 728/0 وضعیت فرهنگی و اقتصادي

 012/0 774/0 786/0 قوانین دولتی
 016/0 745/0 729/0 عوامل ساختاري 

 هاي پژوهش منبع: یافته           
  

جدول 9: اختلاف میانگین فازی زدایی شده مرحله اول و دوم

 
 در خدمات بیمه عمر  مشتري  ی عوامل مؤثر بر سردرگم بندي  یتاولو  :10جدول  

 
 ي بندرتبه شاخص ردیف

 اول  عوامل فردي) (  فقدان آگاهی عمومی  1
 دوم عوامل سازمانی) (  نیروهاي فروش  2
 سوم عوامل سازمانی) (  هاي بازاریابیاستراتژي 3
 چهارم  عوامل فردي) ( فقر مالی  4
 پنجم عوامل محیطی) ( قوانین دولتی 5
 ششم عوامل سازمانی) (  ساختار مدیریتی 6
 هفتم  عوامل محیطی) ( عوامل ساختاري  7
 هشتم  عوامل محیطی)( وضعیت فرهنگی و اقتصادي جامعه 8
 نهم عوامل فردي) (  هاي فردي و شخصیتیویژگی 9
 دهم  عوامل سازمانی) ( سیستم آموزشی بیمه 10

 هاي پژوهش منبع: یافته        
 

جدول 10: اولویت‌بندی عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری در خدمات بیمه عمر
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بیمه عمر در مرحله اول و دوم به ‌شرح ‌جدول 9 است.
با توجه به مقایسه نتایج دیدگاه های ارائه ‌شده در مراحل اول 
و دوم، لازم به ذکر است اگر اختلاف میانگین فازی‌زدایی شده در 
از 0/1 باشد، فرآیند نظرسنجی متوقف می گردد.  دو مرحله کمتر 
شده  فازی‌زدایی  میانگین  اختلاف  میگردد  ملاحظه  که  همان‌گونه 
خبرگان  این‌رو،  از  است.   0/1 از  کمتر  مرحله  دو  در  خبرگان  نظر 
درخصوص شاخص‌های مؤثر در ایجاد سردرگمی مشتری در خدمات 
این  گردید.  متوقف  نظرسنجی  و  رسیدهاند  اجماع  به  عمر  بیمه 
بدان معناست که خبرگان به شاخص‌های شناسایی‌ شده در ایجاد 
سردرگمی مشتری در خدمات بیمه عمر، نگاه تقریباً یکسانی داشته
اولویت‌بندی  پژوهش،  از بخش کمی  نتایج حاصل  به  توجه  با  اند. 
عوامل شناسایی‌ شده در بخش کیفی با توجه به اختلاف میانگین 
فازی، درنهایت طبق جدول 9، تمامی مؤلفه‌های سردرگمی مشتری 
بر اساس اختلاف میانگین فازی‌زدایی شده اولویت‌بندی شده‌اند که 

نتایج در جدول 10 نشان داده ‌شده است:

جمع‌بندی و پیشنهادها
بر  مؤثر  عوامل  به ‌تحلیل  آمیخته  رویکردی  با  پژوهش  این 
سردرگمی مشتریان در بیمه عمر پرداخته و ‌نتایج ‌تحلیل مضمون 
شناسایی 10 شاخص  به  درنهایت  فازی  دلفی  روش  از  استفاده  با 
‌به‌عنوان عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری در بیمه عمر انجامید که ‌از 
لحاظ اولویت به‌ترتيب شامل فقدان آگاهی عمومی، نیروهای فروش، 
مدیریتی،  ساختار  دولتی،  قوانین  مالی،  فقر  بازاریابی،  راهبرد‌های 
اقتصادی جامعه، ویژگی‌های  عوامل ساختاری، وضعیت فرهنگی و 

فردی و شخصیتی و سیستم آموزشی بیمه می‌باشند.
اول  رتبه  در  عمومی  آگاهی  داد ‌فقدان  نشان  نتایج  تحلیل 
اولویت قرار دارد. نبود یک تعریف جامع و کامل از مفهوم بیمه عمر، 
ضعف دانش عمومی و عدم آگاهی از مزایا و کارکرد بیمه عمر در 
جامعه، ابهام و عدم وجود شواهد عینی از عملکرد و نتایج بیمه عمر 
از مهم‌ترین موارد مؤثر در سردرگمی مشتریان است. به‌طور کلی، 
می‌توان گفت جایگاه اصلی بیمه عمر و منافع آن در زندگی و اقتصاد 

کشور برای مردم جا نیفتاده و تبیین نشده است.
عدم استفاده از ظرفیت خبرگان، رسانه ملی و فقر تبلیغاتی از 
مهم‌ترین مضامین احصاء شده است و راهبرد‌های بازاریابی ‌به‌عنوان 
یکی از عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری در اولویت سوم قرار دارد. 
اقشار  برای  عمر  بیمه  تبیین  و  معرفی  در  اثربخش  تبلیغات  نبود 
مختلف مردم، عدم استفاده از ظرفیت رسانه ملی به‌عنوان منبعی 
نقش  به  بی‌توجهی  و  فرهنگ‌سازی  و  آگاهی  ایجاد  برای  معتبر 
تأثیرگذار افراد خبره جهت معرفی بیمه، ضرورت تدوین راهبردهای 
متولیان  از سوی  را  جامعه  حال  شرایط  با  متناسب  مؤثر  بازاریابی 

صنعت بیمه ضروری می‌سازد.
مهم‌ترین  از  یکی  که  مشتریان  اقتصادی  شرایط  و  مالی  فقر 

چالش‌هایی است که اغلب افراد جامعه با آن مواجه هستند در اولویت 
چهارم قرار دارد. ک‌افی نبودن درآمد جهت خرید بیمه عمر و تردید 
در توانایی ‌عمل به تعهدات در پرداخت حق بیمه در آینده به دلیل 
بیکاری، فقر اقتصادی و ‌عدم ثبات شغلی از جمله مسائل پیش روی 

اغلب مشتریان است.
قوانین دولتی در اولویت پنجم قرار دارد. بر این اساس، اختیاری 
اقشار  و  اختیاری  بیمه‌های  از  دولت  حمایت  عدم‌  و  بیمه‌ها  بودن 
ضعیف جامعه ‌‌باعث سردرگمی اغلب مردم شده است. همچنین، عدم 
وجود برنامه مدون توسط دولت ‌جهت ‌آگاهی‌بخشی و نهادینهک‌ردن 
فرهنگ بیمه‌ای از طریق نظام آموزشی، ‌سیاست‌گذاری جهت توسعه 

بیمه‌های عمر را با چالش مواجه نموده است.
ساختار مدیریتی شرکت‌های بیمه در اولویت ششم قرار دارد. 
و  جذب  بودن  غیرحرفه‌ای  سیاست‌گذاری،  در  ضعف  سنت‌گرایی، 
ارتقای نیروی انسانی، ضعف در خدمات پس از فروش، ضعف نظارت، 
رویکرد سلیقه‌ای و غیرحرفه‌ای مدیران و عدم توجه به بازخورد‌های 
محیطی ازجمله مضامین فرعی احصاء شده از مصاحبه‌ با خبرگان 
است که بر اساس آن می‌توان ادعا کرد ‌ساختار صنعت بیمه به‌درستی 

شکل نگرفته و پویایی لازم را ندارد. ‌
بیمه‌های  کفایت  دارد.  قرار  هفتم  جایگاه  در  ساختاری  عوامل 
تأمین اجتماعی به‌عنوان یک رقیب قدرتمند برای بیمه عمر و عدم 
استقبال از بیمه‌های اختیاری و ‌ماهیت و ویژگی‌های ذاتی خدمات 
برنامه‌هایی  تدوین  است.  بدیهی  امری  آن  که وجود سردرگمی در 
مدون جهت ارائه اطلاعات معتبر برای ایجاد مقایسه‌ منطقی میان 
سایر منابع و بیمه عمر و ملموس کردن نتایج ناشی از خدمات بیمه 
عمر ‌از جمله راهکارهایی است که برای حل این چالش باید مورد 

استفاده قرار گیرد.
جامعه  اقتصادی  و  فرهنگی  وضعیت  مربوط ‌به  هشتم  جایگاه 
است. ‌شرایط تورمی، کاهش ارزش پول و عدم اطمینان به آینده در 
سردرگمی ‌مشتری مؤثر است. بیمه در باور بسیاری از مردم پدیده‌ای 
جدید و پر ریسک است و ضرورتی برای خرید آن وجود ندارد. عدم 
توانایی نمایندگان بیمه در توجیه مسئله و ارائه پوشش‌ها و گزینه‌های 

جایگزین، سردرگمی مشتری را پررنگ‌تر میک‌ند.
جایگاه  و  اولویت  در  مشتریان  شخصیتی  و  فردی  ویژگی‌های 
نهم قرار دارند. عدم اعتماد و رضایت، عادات رفتاری نامطلوب، وجود 
ذهنیت‌ منفی در خصوص بیمه‌ها، عدم تمایل به مطالعه و پیگیری، 
پایین بودن توان پردازش اطلاعات دریافتی و تحلیل هزینه منفعت 
ناشی از سرمایه‌گذاری ازجمله ویژگی‌های فردی و شخصیتی است 

که در سردرگمی ‌مشتریان نقش اساسی دارند.
دارد.  قرار  دهم  جایگاه  در  بیمه  شرکت‌های  آموزشی  سیستم 
نیازمند  و ک‌می  کیفی  نظر  بیمه‌ها ‌از  در  آموزشی  ضعف ‌سیستم 
رویکردی نوین و ساختارمند است. ضعف سیستم آموزشی و نامناسب 
بودن شیوه‌ آموزش، ناکارآمدی اغلب اساتید، محدود بودن دوره‌های 
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کاربردی جهت  و  نوین  آموزش‌های  ارائه  به  توجه  و عدم  آموزشی 
کارکنان فروش کاملًا در سیستم بیمه مشهود است.

‌در پایان، با توجه به اینک‌ه اولویت‌بندی‌ صورت گرفته ‌نشان داد 
مهم‌ترین عامل سردرگمی مشتریان، عدم آگاهی اغلب مردم جامعه و 
عدم مهارت و شایستگی و ضعف سیستم‌های فروش حضوری است، 
عمر،  بیمه  معرفی  راستای  در  مدون  برنامه‌های  می‌شود  پیشنهاد 
ضرورت و کارکرد آن و همچنین تدابیر لازم در خصوص آماده‌سازی 
نیروی فروش قبل از ورود به بازار و ارتباط با مشتری درنظر گرفته 
شود. همچنین، پيشنهاد مي شود متولیان بیمه از فناوری‌های جديد 
و پایگاه‌های مشتريان به‌منظور هرچه بهتر شناختن نيازهاي واقعي 
نحوه  بر  خود  اطلاعاتي  پایگاه‌های  در  و  کنند  استفاده  مشتریان 
ناقص  فرايند خريدهاي  تصمیم‌گیری مشتریان و چگونگي تكميل 
ببينند.  تدارك  عملياتي  برنامه‌های  مشتریان  سردرگمي  از  ناشي 
به‌علت، ضرورت تدوین راهبردهای جامع بازاریابی برای معرفی بیمه 
عمر، از ‌ظرفیت رسانه ملی، ‌اینترنت و فضای مجازی ‌جهت تدوین 
با اقشار مختلف جامعه استفاده شود.  برنامه‌های پرمحتوا متناسب 
به‌علاوه، ‌آگاه‌سازی و ایجاد فرهنگ بیمه‌ای، اعتباردهی به بیمه‌های 
برنامه‌های  فهرست  جامعه ‌در  اقشار ضعیف  از  حمایت  و  اختیاری 

دولت قرار گیرد.
همچنین، به پژوهشگران توصیه می‌شود موضوع پژوهش حاضر 
را در قالب بیمه‌های اختیاری به تفکیک بخش دولتی و خصوصی 
بررسی نموده و نتایج ‌را با یکدیگر مقایسه نمایند. یا اینک‌ه پژوهش 
حاضر را ‌با ‌رویکرد داده بنیاد انجام دهند و عوامل علی، مداخله‌گر 
شناسایی  را  عمر  بیمه  در  مشتری  سردرگمی  بروز  در  زمینه‌ای  و 
مبحث  به‌علاوه،  نمایند.  ارائه  آن  رفع  جهت  مناسب  راهبردهای  و 
سردرگمی مشتری را می‌توانند در سایر صنایع خدماتی با رویکرد 
آمیخته انجام دهند و ‌نتایج را با نتایج پژوهش حاضر مورد مقایسه 

قرار دهند.
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