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Many models have been defined and tested in the field of service quality, 

but none of them have specifically addressed car insurance services, 

especially in the social and economic environment of Iran. This research, 

which was conducted using a qualitative method (grounded theory), 

identified factors affecting the satisfaction and dissatisfaction of car 

insurance customers and proposed a model. The mental data of the 

customers was collected through a video test, in written form from 98 real 

customers and was analyzed by two evaluators through open, central and 

selective coding in the framework of the grounded theory and with the help 

of MaxQD software. The reliability of the done coding has also been 

controlled by measuring Cohen's kappa in different stages. The final model 

provided for car insurance customers is extracted in three layers of factors 

(core, factor, and attribute) and with three types of variables. These 

grounded theory models include 4 core factors related to 1) product and 

service; 2) value of services; 3) interaction and 4) mental image, each of 

which includes factors that increase and decrease satisfaction at the same 

time, some often only increase satisfaction, and some often only decrease 

satisfaction. 
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ها به از آن کیچیاند، اما هقرار گرفته شیو مورد آزما فیخدمات تعر تیفیک ۀنیدر زم یادیز یهامدل

اند. نپرداخته رانیا یو اقتصاد یاجتماع یخصوص در فضاو به لیاتومب یهامهیصورت خاص به خدمات ب

و  تیمؤثر بر رضا املعو یی( انجام شده است، به شناسایانهیزم یۀ)نظر یفیپژوهش که به روش ک نیا

 انیمشتر یذهن یهامدل اقدام کرده است. داده ۀپرداخته و نسبت به ارائ لیاتومب ۀمیب انیمشتر یتینارضا

باز،  یکدگذار قیو از طر یآورجمع یقیحق یمشتر 98صورت مکتوب از به  ،یریآزمون تصو قیاز طر

 لیتحل ابیتوسط دو ارز یایودیکمکس فزاراو با کمک نرم یانهیزم یۀو منتخب در چارچوب نظر یمحور

کوهن در مراحل مختلف تحت کنترل  یکاپا یریگاندازه قیاز طر زیشده نانجام یکدگذار ییایشده است. پا

از عوامل )هسته، عامل، و  هیدر سه لا لیاتومب ۀمیب انیمشتر یشده براارائه ییقرار گرفته است. مدل نها

هسته عوامل  4شامل  یانهیزم یۀنظر یهامدل نیشده است. ا ستخراجا ریمشخصه( و با سه نوع متغ

هستند که هرکدام شامل  یذهن ری( تصو4( تعامل و 3( ارزش خدمات؛ 2( محصول و خدمات؛ 1مرتبط با 

و  تیرضا ۀدهندشیغالباً فقط افزا یبرخ ت،یرضا ۀو کاهند دهندهشیزمان افزاهم یهستند که برخ یعوامل

 هستند. تیرضا ۀکاهند فقطغالباً  یبرخ
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 مقدمه

ها به مشتریان خود وابسته هستند و به همین علت بایستی نیازهای فعلی و آتی مشتریان درک، الزامات آنها برآورده و تلاش شود که سازمان

اند این به معنی تضمین گرفته و برآورده شدهاز انتظارات مشتری پا فراتر گذاشته شود. حتی زمانی که الزامات مشتری با وی مورد توافق قرار 

ای نیست، کننده و شناخت مشتریان کار چندان ساده(. اما درک رفتار مصرف1389رضایتمندی بالای مشتری نیست )رضایی و استادی، 

کننده، تمایلات ل ذهن مصرفدر حد فاصای بیان کنند اما طوری دیگر عمل کنند. های خود را به گونهمشتریان ممکن است نیازها و خواسته

 .فکری مدیران و مبارزات تبلیغاتی غالباً تفاوت وجود دارد

کنند. بازاریابان معتقدند که آنها قادر به اندیشند فکر نمیگونه که بازاریابان در مورد آنها می ( معتقد است که مشتریان آن2003) 1زالتمن

گذرد، قادر به کنترل تصویر مختص به تریان هستند، اما در واقع آنچه در ذهن مشتری میکنترل تصویر ذهنی انواع محصولاتشان در ذهن مش

های مشتریان ارتباط سازد تا با ارسال پیامهایی که با تجربهاندیشد، سازمان را قادر مییک محصول است. دانستن آنچه که مشتری به آن می

 دارد، بر آنان تأثیر بگذارد.

های ذهن آنها استخراج تا در آینده های اتومبیل را با روشی کیفی از لایهکاربردی، نیازها و انتظارات مشتریان بیمهدر این پژوهش با هدفی 

های اتومبیل در دو مبنای عمل برای دستیابی به رضایت ایشان باشد. هدف کلی این پژوهش شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان بیمه

 .دنبال مدل ذهنی مشتریان در این زمینه هستیمیجادکنندۀ نارضایتی است و درنهایت به دهندۀ رضایت و ابعد افزایش

 

 پیشینۀ پژوهشمروری بر 

های مختلفی مانند مدل سروکوال، مدل سروپرف، مدل فاکتورهای ارزیابی رضایت مشتریان آمریکا، مدل در زمینۀ کیفیت خدمات مدل

اند. از طرفی در زمینۀ کیفیت صنعت و مدل زایتمل قبلاً تعریف شده و بارها مورد آزمایش قرار گرفتهفاکتورهای ارزیابی رضایت مشتریان اروپا 

اند. خصوص در ایران انجام شده است که تقریباً همۀ آنها با استفاده از مدلهای مذکور و به روش کمی انجام شدهبیمه نیز بررسیهای فراوانی به

های تر است. لذا بقاء در بازار بیمه و خصوصاً بیمهشدهبه بازار بیمه و نزد مردم ایران از سایر انواع بیمه شناخته بیمۀ اتومبیل در ایران کلید ورود

 ها، متغیرها و شاخصهای متعددی هستند.(. این مدلها دارای مؤلفه1379اتومبیل مستلزم توجه به مشتری و جلب رضایت اوست )مبشری، 

ره شد، تحقیقات زیادی در زمینۀ شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت و وفاداری مشتریان در صنعت بیمه انجام شده گونه که قبلاً نیز اشاهمان

رد بیمۀ ایران )آقاجانی، کلماز ع هدنبیمۀ ب ذارانگهمیب تایر رضمؤثر ب لوامع یررستوان به موارد ذیل اشاره کرد. باست که از آن جمله می

(؛ 1388ان )خسروی، ترسل انتاس ران درایدر بیمۀ  رانگدی هد بریخ هیوصو ت اداریو وف تایر رضب اتدمخ تیفیک لوامتأثیر ع یررسب (؛1385

 ۀ(؛ ارائ1390( )فرشیدنیا، نزویر قهش بیمۀ : شرکتهایوردیم هعطال)م لیبومات هدندد بیمۀ بجد مریخ هب ریشتم لایمر تمؤثر ب لوامع یررسب

( اصفهان انتاس امع یامهرز سببیمۀ ال ترک: شهعطالورد م)م ایبیمه اتدمخ ارائۀ تیفیک یابارزی قاز طری انریتشم تایرض شزایاف دلم

یاری، لام )دولتای انتا در اسدان بیمۀ اییهدگنایمدر ن انریتشم اداریو وف تایرض ر رویب دهشادراک تیفیاد کعر ابیتأث یررس(؛ ب1390)رنجبر، 

(؛ که در قالب 1392زاده، ذاران )نادریگهمیب اداریر وفط بابارت تیفیو ک شدهادراک ، ارزشایبیمه اتدمخ تیفیک نیاط ببارت یررس(؛ ب1392

 اند.نامه انجام شدهپایان

 دهدیانزی گذارانبیمه دینمتایرض طحس یررستوان به موارد زیر اشاره کرد: باند که میهایی نیز در قالب مقاله به چاپ رسیدهضمناً بررسی

: والروکات به روش سدمخ تیفیک ردۀتسگ دلاز م ادهفتا اسب همیب اتدمخ ارائۀ تیفیک رییگدازه(؛ ان1379)مبشری،  لیبومات هایدر بیمه

شدگان شده به بیمهیفیت خدمات ارائههای کگیری مؤلفها که هدف اصلی این تحقیق اندازهبرز، دان، الرانا، اییآس بیمۀ ایتهرکش وردیم طالعۀم

 (.1384در مؤسسات تحت بررسی است )جعفرنژاد و رحیمی، 

 

 مسئلۀ پژوهش

شده توسط مشتری )از جمله الزامات مربوط به تحویل و فعالیتهای پس از تحویل(، الزاماتی که الزامات مربوط به محصول، الزامات مشخص

شده یا موردنظر لازم هستند، الزامات قانونی و وجود تا آنجا که شناخته شده باشند برای مصرف مشخصاند و با این توسط مشتری بیان نشده

                                                 
1. Zaltman 

 و همکاران یآبادنیرضا زحسن
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شود )رضایی و استادی، شود را شامل میمقررات دولتی قابل کاربرد برای محصول و هرگونه الزامات اضافی که توسط سازمان لازم دانسته می

وجب رضایت ایشان را زمانها بتوانند با شناسایی و تدوین الزامات صحیح با تأمین نیازهای آشکار و پنهان مشتریان م(. لذا لازم است تا سا1389

 فراهم آورند.

کنندۀ انتخابشان است. مشکل علایق آنان نسبت به محصولات و شرکتها و مشخصکنندۀ دانند که افکار مشتریان، تعیینبازاریابان می

ماند و رفتار مشتری را بدون آنکه مشتری از آنها شناختی داشته باشد، تحت تأثیر اینجاست که بسیاری از افکار در ضمیر ناخودآگاه باقی می

شود و نقشۀ توافق افکار نیمۀ خودآگاهی است که سبب رفتارهای مشتریان می ها، روشی برای دستیابی بهدهد. استخراج معنای استعارهقرار می

های هایی هستند که ایدهصورت استعارهکنندگان به جمعی، ابزار مهم دیگری برای نفوذ به ذهن نیمۀ خودآگاه مشتری است. نیازهای مصرف

 .(Zaltman, 2003دهند )تولید بالقوه را ارائه می

شناختی شان، استفاده از روشهای روانهای ذهنیی افکار مشتریان از جمله افکار ناخودآگاه ایشان و اطلاع از استعارهمنظور شناسایبه 

کار رفته است.  غیرمستقیم مانند روش تداعی موثر خواهد بود. البته این روش تاکنون بیشتر جهت شناسایی جایگاه برند در ذهن مشتریان به

شناختی با برند ارتباط دارد، شامل ویژگیهای محصول و خدمات، منافع مشتری، کاربردها، کاربران، سبک زندگی، به هر چیزی که به طور 

هایی است که توسط افراد در ذهنشان شکل (. تداعی برند، تفکرات و ایدهAaker, 1991شود )طبقۀ محصول و رقبا تداعی برند اطلاق می

شود شود. تداعی برند به هر چیزی که به طور شناختی با برند ارتباط دارد، اطلاق میتبط میگیرد و با یک محصول یا خدمت خاص مرمی

(Kyung et al., 2008.) 

وجود اطمینان  شود، با اینسنجی، نظرسنجی میهای اتومبیل از طریق تکمیل فرمهای رضایتگرچه در بسیاری از سازمانها از مشتریان بیمه

دهندۀ فاکتورهای مدنظر مشتریان است یا خیر وجود ندارد. شده که بر اساس مدلهای موجود بوده است پوششباز اینکه فاکتورهای انتخا

اند. لذا این موضوع نیازمند یک خصوص بیمۀ اتومبیل طراحی نشدهای و بهجز تعداد محدودی از مدلها، مدل خاص محصولات بیمهضمناً به

ت که در ذهن ناخودآگاه مشتریان وجود دارد تا موجب تأمین رضایت ایشان و یا انتخاب بنگاه شود. پویش کیفی جهت استخراج فاکتورهایی اس

کنندۀ نارضایتی( است. در این پژوهش دهندۀ رضایت و ایجادهای اتومبیل )افزایشهدف کلی شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان بیمه

های اتومبیل چیست؟، بخش بیمهل: فاکتورهای مدنظر مشتریان در خصوص خدمات رضایتسعی شده است تا به سؤالاتی پاسخ داده شود، شام

های اتومبیل چیست؟. شایان ذکر است با توجه به ماهیت کیفی پژوهش این کنندۀ بیمهفاکتورهای مدنظر مشتریان در خصوص خدمات ناراضی

 ی ابزار پژوهش نهایی شده است.سؤالات در طول پژوهش با تغییراتی همراه بوده است که پس از طراح

 

 شناسیروش

 اجرای پژوهش

ها با استفاده از روش تداعی و ای انجام شده است و روش گردآوری دادهاین پژوهش با هدف کاربردی به روش کیفی از نوع نظریۀ زمینه

خصوص به نام روش تداعی، تمرکز بر یک خدمت بهبر استفاده از  آزمون کارتونی یا همان تصویری است. از جمله نوآوریهای این پژوهش علاوه

های ذهنی مشتریان از طریق آزمون گیری انجام شده است. بدین ترتیب دادههای اتومبیل بوده است. در ابتدا ابزار پژوهش طراحی و نمونهبیمه

ای و با کمک در چارچوب نظریۀ زمینهشده و از طریق کدگذاری باز، محوری و منتخب  آوریصورت مکتوب از مشتریان جمعتصویری به 

های اتومبیل دارای تجربه بالایی بودند، تحلیل شده است. ای توسط دو ارزیاب که در زمینۀ بیمه و ارتباط با مشتریان بیمهکیودیافزار مکسنرم

ل قرار گرفته است. پژوهش بر روی گیری کاپای کوهن در مراحل مختلف تحت کنترشده نیز از طریق اندازهضمناً پایایی کدگذاری انجام

 بیل در شهر تهران انجام شده است.های اتومای از مشتریان بیمهجامعه

-حل گلاسر و اشتراس آن بود که نظریهابداع شده است. راه 1و اشتراس 2توسط گلاسر 1967ای ابتدا در سال : نظریۀ زمینه1اینظریۀ زمینه

اند. به نظر آنها این فرایند به توصیف کرده 2از طریق فرایندی صورت گیرد که آن را تحلیل استقراییها سازی بر اساس و با ارجاع به داده

                                                 
1. Grounded Theory 
2. Glaser 
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ها و مفاهیم ها به معنای آن است که اکثر فرضیهانجامد که مناسب و کاربردپذیر خواهد بود. ساخت نظریۀ مبتنی بر دادهای میساخت نظریه

(. بنا بر 1392گیرند )محمدپور، ها قرار میمند در ارتباط با دادهبلکه در جریان تحقیق هم به طور نظامشوند، ها استخراج میتنها از دادهنه

طور استقرایی از مطالعۀ پدیده به دست آید و نمایانگرآن پدیده ای است که به ای، نظریهبنیاد یا زمینهنیز نظریۀ داده 3تعریف اشتراس و کوربین

شناسی کمی یا اکثر روشهای تحقیق کیفی خطی یا الگومند نیست بلکه بسیار ای مانند روشیافت نظریۀ زمینه(. ره1390باشد )فصیحی، 

ها نیست، بلکه (. ضمناً واضح است که تأکید اساسی این روش رویکردی بر گردآوری داده1392پذیر، غیرخطی و شناور است )محمدپور، انعطاف

ای اصولاً به ها در نظریۀ زمینه(. پس از بررسیهای ادبیات موجود، گردآوری داده1390پور، سینزاده و حچگونگی تحلیل آنهاست )عباس

ها طی مراحلی شامل گیری در این روش پژوهش معمولاً نظری است و تحلیل دادهشود، نمونهروشهای معمول مانند مصاحبۀ عمقی انجام می

 پذیرد.کدبندی باز، محوری و منتخب صورت می

آزمون کارتونی: راهبرد این پژوهش برای استخراج عوامل اثرگذار بر رضایت مشتریان در گام نخست برای انتقال مفهوم از طریق آزمون 

بندی صورت انفرادی اجرا شده و سپس اجماع، مفهومهای آزاد نسبت به اعضای نمونه و به و جزو تداعی 5فرافکنیهای از دستۀ روش 4کارتونی

 شده انجام گرفته است.آوریهای جمعو کدگذاری داده

در ذهن، که در  ها و رویدادهای گذشتهکردن و حاضرساختن آموختهتداعی، یعنی یادآوری، همخوانی و همبستگی که عبارت است از: زنده

ها در ایجاد صورتهای ذهنی و یادآوری دارای اثر فراوانی است )پارسا، درجۀ نخست با حواس ارتباط دارد. همچنین، روش همخوانی اندیشه

ی باشند. در نوع ها ممکن است آزادانه یا القایعنوان روش روانکاوی مورد استفاده قرار گرفت. تداعی(. این ابزار اولین بار توسط فروید به1372

شود و او بلافاصله با اولین تداعی که به دهد. در نوع دوم، کلمات به آزمودنی داده میهای خود را گسترش میاول، شخص بدون محرک، تداعی

ور مستقیم طکند که مطالبی را که گفتن آنها به (. در واقع روشهای فرافکنی کمک می1373دهد )پورافکاری، کند پاسخ میذهنش خطور می

کنندگان شود و از شرکتطور غیرمستقیم بیان شوند. در آزمون کارتونی یا تصویری یک تصویر ساده از موقعیت نشان داده میدشوار است، به 

 افتد، شرح دهند. سپس این داستان ممکن است فرضیات و نگرشها را برملا سازد )بلک وشود که آنچه را که در شکل اتفاق میخواسته می

 (.1393فیشر، 

طراحی شد. در این پرسشنامه که پس از تعیین موضوع تصویر که همان  1ای، تصویری مطابق شکل های پرسشنامهآوری دادهبرای جمع

( 2( شرایطی که مشتری بعد از دریافت بیمۀ خود خشنود است، با هدف استخراج عوامل مؤثر بر افزایش رضایت مشتری و 1نشان دادن 

مشتری بعد از دریافت بیمۀ خود ناخشنود است، با هدف استخراج عوامل مؤثر بر کاهش رضایت مشتری، با اخذ مشاوره از یک نفر شرایطی که 

دهد که دارندۀ خودرو خود را در شرایطی مثبت متخصص و مدرس گرافیک در دو تصویر طراحی شد. تصویر سمت راست شرایطی را نشان می

دهد که دارندۀ خودرو در کلاس در چهرۀ وی نمایش داده شده است. تصویر سمت چپ شرایطی را نشان میدر دست دارد و اظهار رضایت 

نامۀ خود را در شرایطی منفی در دست دارد و ناراحتی در چهرۀ وی نمایش داده شده است. شایان ذکر است جنسیت در این متوسط بیمه

اند. این دو تصویر در قالب یک فرم دو برگی در اختیار تک تک اعضای نمایش داده نشدهتصاویر و سایر حالات چهره یا شخصیت فرد در تصاویر 

شده به هر صورتی که تمایل دارند، یادداشت نمونه قرار گرفته است و از ایشان درخواست شده است تا تفکرات و تجربۀ خود را در محل مشخص

 کنند.

 

                                                                                                                                                             
1. Strauss 
2. Inductive Analysis 
1. Corbin 
4. Cartoon Tests 
5. Projective Methods 

 یاز کاربرد روش تداع ی: موردلیاتومب یهامهیب یقیحق انیدر مشتر یتینارضا ای تیرضا جادیبر عوامل مؤثر بر ا یملتأ
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 پرسشنامۀ آزمون کارتونی پژوهش :1 شکل

 

بوده که  1394ها: جامعۀ آماری مورد استفاده برای مشتریان حقیقی شامل کلیۀ مشتریان حقیقی سال گیری و فرایند گردآوری دادهنمونه

که در بازۀ زمانی  1394 ( مشتریان حقیقی سال1( بود.شرایط احراز اعضای نمونه شامل 1394گیری )آذر، دی و بهمن در بازۀ زمانی نمونه

 1393( مشتریانی که حداقل از سال 2اند؛ های تهران شرکت کارگزاری بیمه سایپا مراجعه کردهصــورت حضوری به یکی از باجهگیری بهنمونه

ریافتی و رفتاری در ( مشتریانی که از لحاظ میزان رضایت یا نارضایتی از خدمات د3اند و مشتری هر دو بیمۀ شخص ثالث و بیمۀ بدنه بوده

سطح نرمال و عادی قرار دارند، که قضاوت موضوع اخیر بر اساس شرایط محیطی به عهدۀ مسئول باجه گذاشته شده است. تعداد این مشتریان 

 بود.مورد رسیده  515گیری به در پایان نمونه

ضیح اولیه در مورد چگونگی تکمیل آن در اختیار ( پس از یک تو1بدین ترتیب، پس از قبول مشارکت از طرف مشتری، پرسشنامه )شکل 

عمل آمده است. ضمناً هر نمونه در بازۀ ای از ایشان تقدیر بهگرفته است. در پایان نیز به پاس مشارکت ایشان با اهدای هدیهایشان قرار می

 آوری شده است.ای جمعدقیقه 30ی ال 5زمانی بین 

ای روش ، تأییدی و غیرتأییدی یا چندگانه برای نظریۀ زمینه1گیری نظریگرفته نوع نمونهصورتهای گیری نظری: بر اساس توصیهنمونه

نفر توصیه شده  20دهند و مصاحبه با حدود گیری مناسبی است. در این وضعیت افراد مشابه جامعۀ تحلیل را تشکیل مینمونه

گیری ماهیتی کند. فرایند این نوع نمونهپیروی می 1اعدۀ انتخاب تدریجیگیریهای متوالی است و از قگیری نظری از نوع نمونهاست.نمونه

های در ها و نظریههای بیشتر را برای پالایش مقولهکند و سپس نمونهها را تحلیل میدارد، دادهتکراری دارد. محقق یک نمونه اولیه را بر می

ای که در آن هیچ رسد، یعنی به مرحلهتا زمانی که محقق به مرحلۀ اشباع داده مییابد دارد. این فرایند ادامه میحال ظهور خود مجدداً برمی

در صورت رسیدن به تکرار 1(. بر اساس قاعدۀ اشباع نظری1392شود )محمدپور، ها حاصل نمیبینش و ایدۀ جدیدی از گسترش بیشتر نمونه

(. در این پژوهش تا رسیدن به اشباع نظری در سه 1392غلامی و اسدی، نظر کرد )ها صرفتوان از ادامۀ فرایند گردآوری دادهها میداده

 آوری شد.نظر از مشتریان جمع 98گیری نظری صورت گرفت و در مجموع مرحله، نمونه

ای د یا زمینهبنیاها: با توجه به آنکه ابزار پژوهش از نوع کیفی است، روشهای مورد استفاده غیرآماری بوده و نظریۀ دادهفرایند تحلیل داده

( انجام مطالعات اسناد و مدارک مدلهای رضایت مشتریان 1جهت استخراج مدل مفهومی استفاده شده است. بر اساس این راهبرد کیفی 

( تولید 3گیری از این نظریه های باز به روش آزمون کارتونی در مراحل قبل تشریح شد. در ادامۀ بهره( طراحی و اجرای مصاحبه2خدمات و 

بندی و ( مفهوم1-3های اتومبیل طی مراحلی انجام شد. این مراحل شامل ها و تحلیل متغیرهای اثرگذار در رضایت مشتریان بیمهادهد

( کدبندی محوری و برقراری ارتباط 3-3شده؛ ( بررسی کیفیت کدگذاری انجام2-3های عمده(؛ کدگذاری باز )تولید مفاهیم اولیه و تولید مقوله

 و همکاران یآبادنیرضا زحسن
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ای و پیشنهاد مدل مفهومی ( تولید نظریۀ زمینه5-3های محوری؛ ( کدبندی گزینشی و انتخاب و تعیین مقوله4-3ها؛ لی بین مقولهمنطقی و ع

 است. رضایت مشتریان بیمۀ اتومبیل در ایران

دهندۀ رضایت )مرتبط با آزمون کارتونی سمت راست( و کدگذاری، کلیۀ متنهای دریافتی از اعضای نمونه در دو قسمت افزایشمنظور به 

 1ایدیکیوافزار مکسکنندۀ فرم به نرمکاهندۀ رضایت )مرتبط با آزمون کارتونی سمت چپ( به صورت متنی و مطابق با شیوۀ نگارش تکمیل

کردن کدها و کند تا خود کدگذاری متن را با اضافهای که دارد به کاربر کمک میافزار با قابلیتهای سادهوارد شد. شایان ذکر است که این نرم

 دست آورد.شده خروجیهایی را به ها انجام دهد و بتواند از تعداد و ساختار کدهای شناساییبندیکردن رنگها و انجام دستهمشخص

(، در ابتدا فرایندی جهت کنترل کیفیت کار پژوهشی طراحی شد که در حین پژوهش تکمیل 2004و همکاران ) 2ساس پیشنهاد هراشکابر ا

هایی مشابه شود. در ابتدا سر ارزیاب کدگذاری دستهشد. بر اساس این فرایند پیشنهادی هر تکرار در کدگذاری، یک دورۀ کدگذاری خوانده می

صورت مستقل نسبت به کدگذاری متنهای در و به   3ی نشده را بین اعضای تیم توزیع و هر عضو تیم بر اساس کتابچۀ کدهااز متنهای کدگذار

-آیند در خصوص مشکلات کدگذاری، تعاریف کدها، استثنائات و ... بحث میکند. سپس اعضای تیم مجدد گرد هم میاختیار خود اقدام می

گیری مشتریان انجام گرفت و کفایت نمونۀ شود. بر اساس این فرایند، نمونهگیری میی پایایی درونی اندازهکنند. در پایان هر دورۀ کدگذار

نظری توسط پژوهشگر تحت کنترل قرار گرفت. در ادامه با تشکیل کمیتۀ خبرگان که اعضای آن همگی واجد شرایط عضویت در تیم ارزیابی 

آوری مادگی کردند، تیم ارزیابان انتخاب شد. پس از آن در ابتدا لیستی از کدهای باز که حین جمعاند و جهت همکاری در پروژه اعلام آبوده

مورد نمونه به صورت موازی توسط اعضای تیم ارزیابی و مشورت با  10نمونه توسط پژوهشگر استخراج شده بود، به همراه کدگذاری اولیۀ 

د. این فرایند طی دو دورۀ عمیق کدگذاری که هرکدام شامل دو مرحلۀ اولیه و اصلاحی کمیتۀ خبرگان تهیه و فرایند کدگذاری باز آغاز ش

های کد به لحاظ ها اقدام شد. در این مسیر پایایی درونی کدگذاری تحت کنترل بوده و کتابچهاند نسبت به کدگذاری نمونهبوده

بازنگری قرار گرفت. در مرحلۀ نهایی کدگذاری متمرکز، کدگذاری ساختارمندکردن فرایند کدبندی مورد استفاده بوده و چندین بار مورد 

 ها با سایر مدلهای موجود مدل مفهومی ارائه شد.محوری و مشورت با کمیتۀ خبرگان و همچنین کدگذاری منتخب انجام و طی برخی مقایسه

 ,.Hruschka et alشود )گیری خوانده میزهیابد یک اندابرای کدگذاری، هر بخش از متن یک واحد مشاهده و هر کدی که اختصاص می

دار قابل کدگذاری تقسیم شدند و ای به بخشهای معنیدیکیوافزار تحلیل کدبندی مکس(. متنهای دریافتی از نمونه پس از ورود به نرم2004

نجام گرفت. بر اساس فرایند پیشنهادی صورت موازی ا روزآوری شد توسط دو ارزیاب بهکدگذاری باز با کمک کتابچۀ کد که در هر مرحله به

گیری توسط نمونه توسط دو ارزیاب و بررسی اولیۀ حین نمونه 10کد باز و حاصل از کدبندی  96در ابتدا با  01هراشکا کتابچۀ کد ویرایش 

جایگذاری شدند، بر اساس  کد باز اصلی 70کد باز که در  98با  02ارزیاب ارشد و مشورت با سایر خبرگان تهیه شد. کتابچۀ کد ویرایش 

بازنگری شد. بازنگری کدها از طریق برگزاری  01تجربیات اولیۀ دورۀ اول کدگذاری دو ارزیاب و حذف و اضافه و تلفیق برخی کدهای ویرایش 

توضیحات تکمیلی  جلسۀ مشترک بین دو ارزیاب صورت گرفت. ضمناً در این کتابچه کدهای مشابه در کنار یکدیگر قرار گرفتند و ارائۀ برخی

شده و ترکیب کدهای متداخل و مشابه با استفاده در پی کدبندی متمرکز انجام 03برای ارزیابان به این کتابچه اضافه شد. کتابچۀ کد ویرایش 

باز تهیه شد.  و کاهش تعداد کدها تا حد ممکن در مرحلۀ کدگذاری 02ترین کدهای باز کتابچۀ کد ویرایش از شناسایی معنادارترین و فراوان

بندی مذکور در کد باز است. درنهایت دسته 59بازنگری کدها از طریق برگزاری جلسه مشترک بین دو ارزیاب صورت گرفت. این کتابچه شامل 

 کد محوری با محتوا و 16پس از کدگذاری محوری تهیه شده و شامل  04ای با حضور خبرگان بررسی و نهایی شد. کتابچۀ کد ویرایش جلسه

کنند، عنوان خبره در این زمینه اظهارنظر می(. شایان ذکر است در این دست پژوهشها، پژوهشگر و افرادی که به1ابعاد مشخص است )جدول 

 د.شونعنوان بخش مهمی از ابزار پژوهش محسوب میخود به

                                                 
1. MaxQDA 

2. Hruschka 
3. Codebook 

 126-114ص ، 20شماره پیاپی  ،1396بهار  ،2شماره  ،6دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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 (.04بخشی از کتابچۀ کد )ویرایش  :1جدول 

 بعد محتوا کد محوری خانواده کد باز متمرکز

 خدمات پس از فروش 1بنیادها . خدمات پس از فروش1
 نامههای بعدی شرکت بیمه و فروشنده از بیمهپشتیبانی 

  مشتریخدمات ارزش افزای اضافی پس از فروش برای 
 وجود یا عدم وجود

 2هویت . آراستگی محیط و پرسنل صدور2
 محیط فروش

 آراستگی و نظم در فضای فروش بیمه 

 توجه به نیازهای پایه مشتری در فضای فروش بیمه 
 مناسب یا نامناسب

 هویت . پذیرایی از مشتری3

 تعامل شونده. پیگیری مشکل بیمه4
 پاسخگویی

 های مشتریپاسخگویی به تمامی تماس 

 پیگیری مشکل مشتری و ارائۀ پاسخ به وی 
 مناسب یا نامناسب

 تعامل . پاسخگویی تلفنی5

 

شده چقدر بازتابی از واقعیت بوده و محقق کیفی مشابه کیفیت پژوهش: مسئلۀ مهم در بررسی یک تحقیق کیفی این است که نتایج گزارش

اعتماد بوده و هر های تحقیق باید تا حد ممکن قابلاین دو را به هم نزدیک کند. یافتهمحقق کمی تلاش دارد تا در بیشترین حد ممکن 

(. در ادبیات کنترل پایایی و روایی 1394های مطالعه ارزیابی شود )حیدری، منظور استفاده از یافتهای باید در رابطه با روشهای آن به مطالعه

 پذیری، تأییدپذیری، و اعتمادپذیری مطرح است.بارپذیری، انتقالتحقیقات کیفی موضوع کیفیت پژوهش از لحاظ اعت

-ها برای شرکتبودن یافتههای پژوهش اشاره دارد و عبارت است از درجۀ اعتماد به واقعیبودن توصیفها و یافتهبه واقعی 3اعتبارپذیری

ها و نتایج تحقیق از سوی پژوهشگر عنا که آنچه در یافتهای که این پژوهش در آن انجام شده است. به این مکنندگان پژوهش و برای زمینه

ها به معنای قابلیت تعمیم نتایج به سایرحوزه 4پذیری(. انتقال1391زاده، شود، همانی باشد که در نظر و ذهن پاسخگو بوده است )عباسذکر می

رسد که قابلیت تعمیم نتایج در این حوزه اندکی نظر می بههای کوچک هاست. با توجه به انجام بیشتر پژوهشهای کیفی بر روی گروهو زمینه

 همیندانند. به ها بسته به نظر شخص محقق مرتبط میها و نتایج را در سایر زمینهبا مشکل مواجه باشد و بیشتر پژوهشگران استفاده از داده

ها و یا همان حوزۀ بررسی مربوطه یک دیدگاه تجربی است. حوزه های تحقیق در سایر( معتقدند که استفاده از داده1994دلیل، لینکلن وگوبا )

ترین توصیف را از پدیده ای از محققان کیفی هم موافق توصیف حداکثری هستند، بدین مفهوم که نتایج کیفی بیشترین و دقیقدر مقابل، عده

خص عینیت در پژوهش است. هر چند این مفهوم به معنای کوشش در جهت احراز شا 5(. تأییدپذیری1391زاده، دهد )عباسارائه می

درپژوهشهای کمی به معنای پرهیز محقق ازتأثیر سوگیریها و ارزش داوریها در تحقیق است. در پژوهش کیفی این امر بیشتر به معنای قدرت 

های یک مطالعۀ شناسایی جایی که داده عبارت است از توانایی 6(. اعتمادپذیری1391زاده، ها و میزان تأیید آنهاست )عباستحلیل و دقت داده

 (.1392معین از آن آمده، گردآوری شده و به کار رفته است )محمدپور، 

ها( با استفاده از نظرات یک تیم دو نفره ارزیابی که پژوهشگر نقش ارزیاب ارشد را ایفا کرده و با کنترل ها )تحلیل دادهقابلیت اعتبار: کدبندی

های پژوهش اطمینان حاصل کرده بودن توصیفها و یافتهطریق کاپای کوهن انجام شده است. لذا پژوهشگر از واقعیضریب پایایی درونی از 

به، است. ضمناً آزمون کارتونی نیز با هدف شناسایی غیرمستقیم عوامل مؤثر بر رضایت و یا نارضایتی مشتریان با الگوبرداری از پژوهشهای مشا

 ده است.شبا کمک مشاور گرافیک طراحی 

گیریهای نظری بسیار فراتر رفته است و مورد در نمونه 20ها در این پژوهش قابل توجه است و از توصیۀ عمومی قابلیت انتقال: تعداد نمونه

از چه  ای خود را چگونه وآوری شده است. با توجه به آنکه اعضای نمونه مستقل از اینکه خدمات بیمهلذا توصیف غنی از نظرات مشتریان جمع

اند، لذا نتایج این پژوهش قابل تعمیم به نظرات خدمات مشابه در کشور خواهد داشت. کنند به سؤالات پژوهشگر پاسخ دادهشرکتی دریافت می

                                                 
1. Basics 
2. Identity 
3. Credibility 
4. Tranferability 
5. Confirmability 
6. Dependability 

 یاز کاربرد روش تداع ی: موردلیاتومب یهامهیب یقیحق انیدر مشتر یتینارضا ای تیرضا جادیبر عوامل مؤثر بر ا یتأمل
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نیز افزایش اند که این موضوع پایایی درونی را ضمناً به جهت افزایش قابلیت انتقال ارزیابان از کتابچۀ کد واحد با قوانین مشترک استفاده کرده

 داده است. لذا پژوهشگر از قابلیت تعمیم نتایج اطمینان حاصل کرده است.

آوری نظرات مشتریان نظارت مداوم و مستقیم داشته های فروش بیمه و جمعهای نمونه در باجهآوری دادهقابلیت تأیید: پژوهشگر حین جمع

هشگر مرور شده و ها، یادداشتها و ... که توسط تیم اجرایی انجام شده است، توسط پژوهرگونه بررسی بعدی کلیۀ دادهاست. ضمناً به منظور 

 شود.نگهداری می

قابلیت اعتماد: در این پژوهش نسبت به تشکیل کمیتۀ خبرگان و کنترل نتایج در دو مرحله اقدام شده است. ضمناً به منظور کنترل اعضای 

تعدادی از اعضای نمونۀ مشتریان تماس گرفته شد و ضمن اخذ برخی اطلاعات شخصی ایشان در صورت نیاز راجع به پاسخها با ایشان نمونه، با 

 گفتگوی بیشتر صورت گرفت.

ین (. در اHruschka et al., 2004کند )گیری میای که کدگذاری توسط ارزیابهای مختلف مشابهت دارد را اندازهدرجه 1پایایی درونی

یابد. در این میان کتابچۀ کدها ابزار قدرتمندی حالت هرچه از سیستم کدگذاری ثابت و مشابهی استفاده شود، پایایی کدگذاری افزایش می

اند. مراحل این فرایند ( فرایندی را جهت بالابردن پایایی درونی کدگذاری متن ارائه داده 2004شوند. هراشکا و همکاران )محسوب می

بندی متون، ایجاد کتابچۀ کدها، کدگذاری، ارزیابی پایایی درونی، اصلاح کتابچۀ کدها و کدگذاری نهایی. اشتباهات معمولی ند از: بخشاعبارت

یابد گیرند بیشتر به این دلیل است که زمان کافی به مطالعۀ پایایی درونی اختصاص نمیای صورت میدهی تحقیقات کیفی زمینهکه در گزارش

 شود:ز دلایل آن کمبود منابع راهنما در این زمینه است که منجر به بروز اشتباهات زیر میو یکی ا

عنوان یک آمارۀ نامناسب اشاره کرد. گرچه این آماره بعضاً برای به« 2ضریب توافق»توان به درنظرگرفتن ( از اشتباهات با تکرار بالا می1

ترین مشکل (. اما بزرگHallgren, 2012شود )د مناسب باشد و برابر با نسبت توافق محاسبه میتوانای، یا نسبتی میای، دامنههای رتبهداده

طور چشمگیری درجۀ واقعی  کند و ممکن است بهگیری میفقط نسبت تصمیمات مشابه کدگذارها را اندازه« ضریب توافق»این است که 

 (.Hruschka et al., 2004آورد )حساب نمی توافق تصادفی را به پایایی درونی را دست بالا بگیرد. چراکه این آماره احتمال

-های پایایی درونی در پژوهشهاست. با توجه به وجود آماره( از اشتباهات معمول دیگر عدم اشاره به استفاده و چگونگی استفاده از آماره2 

 آن ذکر شوند. شدۀحاصل های متعدد لازم است در این دسته پژوهشها هم آمارۀ مورد استفاده و هم عدد

شود. فاکتورهای زیادی مانند واحد ها و شرایط اجرای پژوهش استفاده نمی( اشتباه سوم این است که آمارۀ صحیحی متناسب با نوع داده3

تعداد ارزیابان چند نفر ای یا نسبتی، طرح آزمایش از لحاظ اینکه ای، دامنهشده از لحاظ نوع متغیر اسمی، رتبهگیری متغیرهای کدگذاریاندازه

گیری پایایی داخلی از لحاظ اینکه نیازمند دهند، هدف از اندازهاست و به چه صورتی )از لحاظ دامنۀ پوشش مشاهدات( کدگذاری را انجام می

ر باشیم در انتخاب آمارۀ ارزیابی پایایی عملکرد هر یک از کدگذارها هستیم و یا اینکه نیازمند ارزیابی پایایی میانگین عملکرد چندین کدگذا

 بایست به آنها توجه کرد.پایایی داخلی اثرگذار هستند که می

( اشتباه بعدی عدم تفسیر تأثیر پایایی درونی بر قدرت و توان پژوهش در پاسخ به سؤالات تحقیق است که توسط بسیاری از محققان 4 

لحاظ همخوانی شرایط ضریب کاپای کوهن با شرایط پژوهش از این آماره  (، که در این پژوهش بهHallgren, 2012شود )نادیده گرفته می

 رسیده است. 821/0در هر مرحله از کدگذاری استفاده شده است و در آخرین مرحله به 

 

 های پژوهشیافته

( ارزش 2و خدمات؛  ( محصول1هسته عوامل مرتبط با  4شده برای مشتریان حقیقی شامل در پاسخ به سؤالات پژوهش، مدل نهایی ارائه

دهندۀ رضایت و ایجادکنندۀ نارضایتی، زمان افزایش( تصویر ذهنی است که هرکدام شامل عواملی هستند که برخی هم4( تعامل و 3خدمات؛ 

ها و بر اساس های سایر مدلدهندۀ رضایت و برخی غالباً فقط ایجادکنندۀ نارضایتی هستند. بر اساس مقایسه با مؤلفهبرخی غالباً فقط افزایش

و مدل رضایت  3بهداشتی هرزبرگ -های پژوهش، کدهای منتخب ایجاد شد. از طرفی با الگو قراردادن اصول خروجیهای مدل انگیزشییافته

 .مشتریان کانو مدل نظری پژوهش استخراج شد

                                                 
1. Inter-coder reliability/ Inter-rater reliability/ inter-rater agreement 
2. Coefficient of Agreement 
3. Herzberg 

 و همکاران یآبادنیرضا زحسن
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تصویر ذهنی باعث افزایش رضایت و دهد وجود شرایط مطلوب در خصوص تعامل، ارزش خدمات، محصولات و خدمات، و ها نشان مییافته

شوند. همچنین وجود موضوعات تعامل، ارزش وجود شرایط نامطلوب در خصوص این موضوعات باعث نارضایتی مشتریان بیمۀ اتومبیل می

مل رفتاری؛ شوند تا نارضایتی. همچنین وجود شرایط مطلوب در خصوص عواخدمات، و تصویر ذهنی احتمالاً بیشتر باعث رضایت مشتریان می

رسانی؛ برند؛ پاسخگویی؛ تجربۀ قبلی؛ حقوق مشتری؛ بیمه؛ اطلاعبیمه؛ تسهیلات حقمشوقها؛ صدور بیمه؛ دسترسی؛ مشاوره؛ خسارت؛ حق

خدمات پس از فروش؛ محیط فروش باعث افزایش رضایت و وجود شرایط نامطلوب در خصوص این عوامل باعث نارضایتی مشتریان حقیقی 

رسانی؛ برند؛ پاسخگویی؛ محیط بیمه؛ اطلاعها؛ دسترسی؛ تسهیلات حقشوند. بر اساس نتایج، وجود عوامل رفتاری؛ مشوقل میبیمه اتومبی

بیمه، یا شرایط نامطلوب آنها شوند تا نارضایتی. همچنین عدم وجود عوامل خسارت و حقفروش احتمالاً بیشتر باعث رضایت مشتریان می

 شوند تا رضایت.رضایتی مشتریان میاحتمالاً بیشتر باعث نا

های اتومبیل استخراج شد. این ای در خصوص عوامل مؤثر بر افزایش یا کاهش رضایت مشتریان بیمههای فوق، نظریۀ زمینهبر اساس یافته

ها و با دستۀ نوع عامل استخراج شده است. در این مدل رنگ سفید ای، عوامل و مشخصهبا سه لایۀ عوامل هسته 2نظریۀ مطابق شکل 

دهندۀ عواملی است که عموماً عدم وجود آنها باعث شوند، سیاه نشاندهندۀ عواملی است که عموماً وجود آنها باعث افزایش رضایت مینشان

-دهندۀ عواملی است که وجود آنها باعث افزایش رضایت و عدم وجود آنها باعث بروز نارضایتی مینشان شوند و خاکستریبروز نارضایتی می

 شوند.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل نظریۀ عوامل مؤثر بر ایجاد رضایت یا نارضایتی در مشتریان بیمۀ اتومبیل :2شکل 

 

نامه و تعهداتش، در اینجا منظور از محصولات و خدمات، خدمات و تعهداتی است چون خدمات صدور بیمه، بیمه :محصولات و خدمات

-کند. بر اساس این پژوهش فاکتورهای مؤثر بر تأمین رضایت مشتریان بیمهخدمات پس از فروش و خدمات خسارت که مشتری دریافت می

 126-114ص ، 20شماره پیاپی  ،1396بهار  ،2شماره  ،6دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر
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گر برای مشتری، شرایط و مقررات توسط فروشنده و شرکت بیمه، امکان انتخاب بیمههای اتومبیل در این حوزه شامل رعایت قوانین 

نامه، مراحل کاری کم دردسر صدور نامه، سرعت صدور بیمهکارشناسی بازدید اولیۀ خودرو از حیث سرعت و کیفیت، دقت در صدور بیمه

افزای اضافی پس از فروش نامه، خدمات ارزشبیمه و فروشنده از بیمه نامه در شرایط مناسب، پشتیبانیهای بعدی شرکتنامه، تحویل بیمهبیمه

برای مشتری، ارائۀ اطلاعات کافی در خصوص مراکز ارزیابی و پرداخت خسارت به مشتری و دسترسی به این اطلاعات در هر زمان، دسترسی 

خسارت پرداختی و نحوۀ محاسبه آن، مراحل کاری فرایند  بودن مبلغمشتری به مراکز ارزیابی و پرداخت خسارت، اطمینان در خصوص عادلانه

پرداخت خسارت، پیگیریهای شرکت بیمه در پرداخت خسارت به مشتری، میزان خسارت دریافتی توسط مشتری و کسورات مربوطه مانند 

 زیابی خسارت است.فرانشیز، سرعت پرداخت خسارت، خدمات در محل ارزیابی و پرداخت خسارت به مشتریان، رفتار کارشناس ار

کند و هرگونه شرایط حاکم بر منظور ارزشی است که مشتری در قبال محصولات و خدمات دریافتی پرداخت  و یا دریافت می ارزش خدمات:

های اتومبیل در این حوزه شامل شود. بر اساس این پژوهش فاکتورهای مؤثر بر تأمین رضایت مشتریان بیمهدریافت و پرداخت را شامل میاین 

بیمه، شفافیت نحوۀ پرداخت بودن قیمت بیمه در مقابل خدمات و پوششها، میزان جریمه، شفافیت نحوۀ محاسبه حقبیمه، منصفانهمبلغ حق

بیمه، ارائۀ انواع کنندۀ پرداخت حقبیمه، ابزارهای تسهیلبیمه، تقسیط حقپرداخت مبلغ اضافه، میزان افزایش سالانۀ حق بیمه، عدمحق

ریسک، و ارائۀ هدایا به های مختلف مشتریان، ارائۀ مشوق به مشتریان وفادار، ارائۀ مشوق به مشتریان کمتخفیفها، ارائۀ خدمات ویژه برای دسته

 ت.مشتریان اس

گانه منتقل منظور تمامی تعاملات اجتماعی و فردی است که بین مشتری و فروشندۀ بیمه یا شرکت بیمه از طریق حواس پنج :تعامل

های اتومبیل در این حوزه شامل آراستگی و نظم در فضای فروش بیمه، توجه به شود. فاکتورهای مؤثر بر تأمین رضایت مشتریان بیمهمی

ی در فضای فروش بیمه، پاسخگویی به تمامی تماسهای مشتری، پیگیری مشکل مشتری و ارائۀ پاسخ به وی، سهولت نیازهای پایۀ مشتر

دسترسی مشتری به خدمات خرید بیمه، وجود خدمات در محل، وجود خدمات اینترنتی، محل مناسب دفتر بیمه برای مشتری، تعاملات منظم 

ست مشتری، رفتار محترمانه با مشتری، برخورد مناسب و در شأن مشتری، خوشرویی شرکت و مشتری، توجه فروشنده به حضور و خوا

رسانی راجع به مزایای ای، اطلاعهای بیمهفروشنده، رفتار مؤدبانه و صمیمی با مشتری، ارائۀ اطلاعات کافی به مشتری راجع به انواع پوشش

ای گر، مشاورۀ لازم در جهت انتخاب پوشش بیمهمه، ارائۀ مشاورۀ انتخاب بیمهبیمه، ارائۀ بروشورهای اطلاعاتی به مشتری، دانش فروشنده بی

نامه و خدمات خاص فروشنده به مشتری، انواع تبلیغات در رسانیهای عمومی راجع به شرایط عمومی بیمهمناسب به مشتری، انواع اطلاع

 رسانی زمان تمدید است.خصوص بیمه، و اطلاع

ذهنی مشتری نسبت به شرکت بیمه و فروشندۀ بیمه است. بر اساس این پژوهش فاکتورهای مؤثر بر تأمین  منظور تصویر تصویر ذهنی:

گر، اعتماد مشتری به فروشندۀ بیمه، تجربۀ قبلی در دریافت های اتومبیل در این حوزه شامل اعتماد مشتری به برند بیمهرضایت مشتریان بیمه

 بیمه از شرکت بیمه است. خسارت از شرکت بیمه، تجربۀ قبلی خرید

هایی با سایر مدلهای مرتبط با سنجش گرچه مدل این پژوهش به صورت مستقل از سایر مدلها استخراج شده است، نتیجۀ نهایی مشابهت

اموال و پاسخگویی نامه همیاری نمایندۀ فروش در فرایند خرید بیمه»توان به مؤلفه های مشابه میرضایت مشتریان عمومی داراست. از جملۀ مؤلفه

محصولات و »مدل آمریکایی با « سرعت فرایند ارزیابی و پرداخت خسارت»مدل پژوهش یا « تعامل )مشاوره(»مدل آمریکایی با « به سؤالات

و  پذیریمسئولیت»مدل پژوهش یا « تصویر ذهنی»مدل زایتمل با « شهرت»مدل اروپایی و « تصویر سازمان»مدل پژوهش یا « خدمات )خسارت(

« رفتار»مدل پژوهش و « ارزش خدمات»مدل سروپف با « قیمت»مدل پژوهش یا « تعامل»مدل سروکوال و مدل کنگ و مایو با « پاسخگویی

 مدل پژوهش اشاره کرد.« تعامل»پژوهش مبشری با 

 

 نتایج و بحث

 بندی و پیشنهادهاجمع

گیری از تمامی کلی بهرهصورت متمرکز بر صنعت بیمۀ اتومبیل است، به با توجه به آنکه این پژوهش با هدف کاربردی انجام شده است و 

دن خواست مشتریان کرریزی و فراهمشده توسط مدیران صنعت بیمه در رشتۀ بیمۀ اتومبیل جهت برنامهنتایج مطرح در مدل نظری ارائه

 شود.توصیه می

 یاز کاربرد روش تداع ی: موردلیاتومب یهامهیب یقیحق انیدر مشتر یتینارضا ای تیرضا جادیبر عوامل مؤثر بر ا یتأمل
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ه های الزامی )عوامل و مشخصه هایی که نبود آنها برای مشتری نارضایتی شود توجه بهعوامل و مشخصشده، توصیه میبر اساس نظریۀ ارائه

با تأکید بر « خسارت. »1. لذا توجه به عواملی مانند عامل های اتومبیل قرار گیردبه همراه دارد( همواره در اولویت اول مد نظر مدیران بیمه

و « بیمهمبلغ حق»هایی مانند با تأکید بر مشخصه« بیمهحق. »2و « میزان خسارت»و « مراحل کاری دریافت خسارت»هایی مانند مشخصه

کارشناسی »و « نامهسیستم صدور بیمه»، «نامهجلد و تحویل بیمه»، «تعامل»در عامل « پاسخگویی تلفنی»هایی مانند و مشخصه« جریمه»

 شود.امی برای مدیران بیمه اتومبیل اکیداً توصیه میعنوان ویژگیهای الزدر اولویت اول به« نامهصدور بیمه»در عامل « بازدید خودرو

دنبال همراه دارد و وجود آنها رضایت بهدر اولویت دوم توجه به دسته ویژگیهای تک بعدی )عواملی که نبود آنها برای مشتری نارضایتی به

های مربوطه. در و مشخصه« مشاوره»بایست مورد توجه واقع شود، مانند عامل آنها میدارد( و استقرار سیستمهای بهبود مستمر در ساختار 

عنوان ویژگیهای جذاب یاد شدند و عواملی هستند که عدم اولویت سوم و به نوعی در اولویت اول از حیث اهمیت تمرکز بر عواملی است که به

و « رفتاری»و « دسترسی»سزایی است، مانند عامل ها از نظر مشتری دارای ارزش بههمراه ندارد، اما وجود آنوجود آنها الزاماً نارضایتی به

 تواند برای بنگاه خود مزیت رقابتی خلق کند.های مربوطه. اساساً در این دسته از عوامل هست که یک مدیر صنعت بیمه میمشخصه

بندی نیز کرده است، شده آنها را دستهمشتریان شده است و در نظریۀ ارائهکه این پژوهش کیفی منجر به شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت از آنجایی 

تری انجام گیرد. در این رابطه اجرای یک پژوهش کمی با های مختلف مشتریان مورد سنجش دقیقلازم است وزن هر عامل در میزان رضایت دسته

ه به آنکه اعضای نمونه با توجه به دسترسی شهر تهران بوده است، به منظور از طرفی با توجشود. رهیافت معادلات ساختاری در آینده پیشنهاد می

 افزایش اطمینان از کارایی این مدل در سایر فرهنگهای کشور پژوهش مشابه در سایر شهرهای کشور نیز انجام شود. این پژوهش با استفاده از

( این نکته حائز اهمیت است که استفادۀ صرف از یک روش تداعی تنها 2002روش تداعی و آزمون کارتونی انجام شده است. به عقیدۀ دی رزا )

شود از رویکردهای ترکیبی استفاده شود و شاخصهای تر توصیه میکند، در حالی که برای شناسایی روابط پیچیدهها را روشن میبرخی جنبه

تر عوامل شود جهت شناسایی روابط پیچیدها پیشنهاد میهای معانی موضوعات و ... شناسایی شوند. لذساختار، مفاهیم، تقارن، کلیشه

 های عمقی انجام شود.پژوهشهای کیفی دیگری با کمک مصاحبه

 

 و ماخذمنابع 

 نامۀ دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران.گذاران بیمۀ بدنه از عملکرد بیمۀ ایران. پایان. بررسی عوامل مؤثر بر رضایت بیمه(1385)آقاجانی، م.، 

کننده. ترجمۀ حیدزاده، کامبیز؛ رهنما خانبیگلو، . تحقیات کیفی در بازاریابی و رفتار مصرف(1393)بلک، راس؛ فیشر، ایلین؛ کوزینتس، رابرت، 

 افشین، تهران: نشر علی، چاپ اول.

 شناسی عمومی. تهران: بعثت، چاپ هفتم.. زمینۀ روان(1372)پارسا، م.، 

 روانپزشکی. تهران: فرهنگ معاصر، چاپ اول. –. فرهنگ جامع روانشناسی (1373)پورافکاری، ن.ا.، 

گیری کیفیت ارائۀ خدمات بیمه با استفاده از مدل گستردۀ کیفیت خدمات به روش سروکوال: مطالعۀ . اندازه(1384)جعفرنژاد، ا. رحیمی،ح.، 

 .148-113، صص 79موردی شرکتهای بیمۀ آسیا، ایران، البرز، دانا. فصلنامۀ صنعت بیمه، 

. 1392های ایرانی در سال پذیری مقالات حاصل از مطالعات کیفی منتشرشده در پایگاه. بررسی اطمینان(1394)حیدری، ع. شقایی فلاح، م.، 

 (.3)11پژوهش پرستاری، 

نامۀ بیمۀ ایران استان لرستان. پایان. بررسی تأثیر عوامل کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری و توصیه خرید به دیگران در (1388)خسروی، ا.، 

 دانشگاه آزاد اسلامی، واحد اراک.

شده بر روی رضایت و وفاداری مشتریان در نمایندگیهای بیمۀ دانا استان ایلام. . بررسی تأثیر ابعاد کیفیت ادراک(1392)یاری، ح.، دولت

 نامۀ دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات خوزستان.پایان

 .، تهران: نشانه.ISO9000:2005. استاندارد (1389)ایی، ک. استادی، ب.، رض

 و همکاران یآبادنیرضا زحسن



126 

 
 

ای )مورد مطالعه: شرکت بیمۀ البرز سهامی . ارائۀ مدل افزایش رضایت مشتریان از طریق ارزیابی کیفیت ارائۀ خدمات بیمه(1390)رنجبر، ر.، 

 آباد.نامۀ دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف عام استان اصفهان(. پایان

 .34-19(، صص 45)23شناسی کاربردی، . تأملی بر اعتبار و پایایی در تحقیقات کیفی. جامع(1391)زاده، م.، عباس

(، صص 67)17شناسی علوم انسانی، کیفی. فصلنامۀ علمی پژوهشی روشهای . کاربرد تثلیث در پروژه(1390)پور، ا.، زاده، م. حسینعباس

147-166. 

. بررسی عوامل مؤثر بر تمایل مشتری به خرید مجدد بیمۀ بدنۀ اتومبیل )مطالعۀ موردی شرکتهای بیمۀ شهر قزوین(. (1390)فرشیدنیا، و.، 

 نامۀ دانشگاه آزاد، واحد قزوین.پایان

 .66-45(، صص 2)3ت کیفیت تحقیق کیفی با تأکید بر گراندد تئوری و اثنو گرافی. پژوهش، . مدیری(1390)فصیحی، ا.ا.، 

 .81-65، صص 58های اتومبیل. فصلنامۀ صنعت بیمه، دیده در بیمهگذاران زیان. بررسی سطح رضایتمندی بیمه(1379)، .مبشری، ج

 شناسان، جلد اول و دوم.شناسی کیفی(. تهران: نشر جامعهوش. روش تحقیق کیفی ضد روش )منطق و طرح در ر(1392)پور، ا.، محمد

نامۀ دانشگاه گذاران. پایانشده و کیفیت ارتباط بر وفاداری بیمهای، ارزش ادراک. بررسی ارتباط بین کیفیت خدمات بیمه(1392)زاده، ا.، نادری

 تهران.

 

Aaker, D.A., (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a brand name. New York: The 
Free Press, 1st ed. 

SILVANA DE ROSA, A., (2002). The associative network: a technique for detecting structure, contents, 
polarity and stereotyping indexes of the semantic fields. European review of applied psychology, 52(3-
4), pp.181-200. 

Hallgren, K.A., (2012). Computing inter-rater reliability for observational data: an overview and 
tutorial. Tutorials in quantitative methods for psychology, 8(1), 23. 

Herzberg, F., (1987). One more time: How do you motivate employees?. Harvard Business Review, 65 
(5), pp. 5-16. 

Herzberg, F., (1959). Motivation to work. New York: Wiley, 2nd ed. 

Hruschka, D.J.; Schwartz, D.; St.John, D.C.; Picone-Decaro, E.; Jenkins, R.A.; Carey, J.W., (2004). Reliability 
in coding open-ended data: Lessons learned from HIV behavioral research. Field methods, 16(3), pp. 
307-331. 

Kim, K.H.; Kim, K.S.; Kim, D.Y.; Kim, J.H.; Kang, S.H., (2008). Brand equity in hospital marketing. Journal of 
business research, 61(1), pp. 75-82. 

Zaltman, G., (2003). How customers think: Essential insights into the mind of the market. Harvard 
Business Press. 

 126-114ص ، 20شماره پیاپی  ،1396بهار  ،2شماره  ،6دوره  مهیپژوهشنامه ب یعلم هینشر

 


