
Iran. J. Insur. Res., 11(4): 287-304, Autumn 2022, Serial #42

*Corresponding Author:
Email: k.hamdi@srbiau.ac.ir
Phone: +9821 26214884         
ORCID: 0000-0002-7302-7912

Iranian Journal of Insurance Research 
(IJIR)

Homepage: https://ijir.irc.ac.ir/?lang=en

ORIGINAL RESEARCH PAPER

Providing a paradigm model of customers’ experience of wandering in choosing 
services from data based approach insurance companies: Grounded theory approach

M. Alirahimi1 , K. Hamdi2,*, H. Mehrani3, E. Kavousi4

1 Department of Business Administration, Faculty of Management, Islamic Azad University, Tehran North Branch, Tehran, Iran
2 Department of Business Management, Faculty of Management and Economics, Islamic Azad University, Science and Research 
Branch, Tehran, Iran
3 Department of Management, Ghazali Institute of Higher Education, Qazvin, Iran
4 Department of Cultural Management, Faculty of Management, Islamic Azad University, Tehran North Branch, Tehran, Iran

BACKGROUND AND OBJECTIVES: The insurance industry is one of the most used professions and 
the popularity of general insurance services is increasing. Meanwhile, insurance companies that can 
create better satisfaction (CX) for their policyholders will earn more profit. Research has shown that 
many customers are willing to pay more for better or higher quality customer service or experience. 
On the other hand, today the use of insurance services has become one of the most important 
necessities of any society and almost all citizens deal with one or more types of insurance depending 
on their type of work, income and social activity, but in recent years, this industry faced with many 
problems and one of the ways to support the industry out of problems and increase revenue, is to 
create a pleasant experience and reduce confusion for customers. Therefore, the purpose of this 
study is to provide a model of customer experience of confusion in choosing services from insurance 
companies.
METHODS: The current research was carried out by using a qualitative method and foundational data 
theory (Strauss and Corbin’s approach). The statistical population of this study includes managers 
and experts in marketing, sales, etc. of four insurance companies: Pasargad, Tejaratno, Mihan and 
Parsian. Using purposive sampling and conducting fifteen interviews, the researchers achieved 
theoretical adequacy and saturation and obtained the data they needed for analysis using triple 
coding. The purpose of sampling in qualitative research is to better understanding the phenomenon, 
so sampling in this study is purpose-based, because the purpose of qualitative research is not to 
generalize the findings to the community from which the sample was selected. For this purpose, 
the researcher used participants who were managers and experts in the insurance industry through 
interview tools.
FINDINGS: After extracting the required data, the researchers presented their final model in the form 
of six main dimensions and twenty-seven sub-dimensions by analyzing the data and using open, axial 
and selective coding. Based on the findings obtained from the application of the data based strategy 
and in order to examine the dimensions and key components of the customer experience of confusion 
in choosing services from insurance companies, a total of six main dimensions were identified. The first 
dimension is “customer experience” and includes the quality of customer relationship, appropriate 
insurance information and long term relationship with the brand, satisfaction in paying premiums, 
discount on issuance, targeted advertising and customer trust. The second dimension is “strategy” 
and consists of three key components, including the variety of insurance services, brand credibility 
and a pleasant customer experience. The third dimension is “causal conditions”, which include lack of 
proper needs assessment, financial dissatisfaction, failure to address customer complaints, delays in 
payment of damages and providing inappropriate information to the customer. The fourth dimension 
is the underlying conditions and includes the credibility of the insurance brand, the transparency 
of the insurance brand and the mental image of the insurance brand. The fifth dimension is called 
“consequence” and includes six components of negative publicity, changing the time of buying 
insurance, canceling the purchase of insurance, reducing the purchase of insurance, increasing 
mental involvement and making the wrong decision. Also, in this research, during the interviews with 
the scholores, they identified the factors that he mentioned as an intervening variable and include 
increasing the market share, completing the product portfolio and ease of shopping for customers.
CONCLUSION: The findings of this research showed that founded on the data-based approach 
and triple coding, the researcher’s paradigm model consists of six components called damages, 
customer experience, brand reputation, confusion, online insurance sales and brand equity. What 
is crucial for customers and reduces confusion is the ability of insurance companies to provide the 
desired customer service to create a pleasant experience. To be successful and reduce confusion, an 
insurance company must develop in line with changing customer needs. Find markets and products 
and be more dynamic than competitors to meet customer needs. At the end, suggestions are 
provided to create a pleasant experience and reduce customer confusion.
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ارائه الگوی پارادایمی تجربه مشتریان از سرگردانی در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه: رویکرد 

داده بنیاد
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پیشینه و اهداف:  صنعت بیمه یکی از پرکاربردترین کسب و کارها است و از این رو، اقبال عمومی از خدمات بیمه رو به 
افزایش است. در این میان شرکت های بیمه ای که قادر به ایجاد یک تجربه مشتری بهتر برای بیمه گذاران خود باشند، از 
سود بیشتری برخوردار  می شوند. تحقیقات نشان  می دهد که بسیاری از مشتریان حاضرند در ازای دریافت خدمات یا تجربه 
مشتری بهتر و با کیفیت تر، هزینه بیشتری پرداخت کنند. از سوی دیگر، امروزه استفاده از خدمات بیمه به یکی از مهمترین 
ضروریات هر جامعه تبدیل شده است و تقریبا همه شهروندان بسته به نوع کار و درآمد و فعالیت اجتماعی خود، با یک 
یا چند نوع بیمه سروکار دارند، اما در سال های اخیر، این صنعت با مشکلات زیادی روبرو شده و یکی از راه های کمک به 
برون رفت این صنعت از مشکلات و افزایش درآمد، ایجاد تجربه خوشایند و کاهش سرگردانی برای مشتریان می  باشد. از این 

رو، هدف این پژوهش ارائه الگوی تجربه مشتریان از سرگردانی در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه است.
روش شناسی: پژوهش حاضر، به روش کیفی و با استفاده از نظریۀ داده بنیاد )رویکرد استراوس وکوربین(، صورت گرفته 
است. جامعه آماری این تحقیق شامل مدیران و کارشناسان بازاریابی، فروش و ... چهار شرکت بیمه پاسارگاد، تجارت نو، 
میهن و پارسیان است که محققان با استفاده از نمونه گیری هدفمند و انجام پانزده مصاحبه به کفایت و اشباع نظری رسیده 
و داده های مورد نیاز خود را جهت تحلیل با استفاده از کدگذاری های سه گانه، به دست آورده اند. هدف از نمونه گیري در 
پژوهش هاي کیفي، فهم بهتر پدیده مدنظر می باشد، از این رو، نمونه گیري در این پژوهش مبتني بر هدف است، چون هدف 
پژوهش کیفی تعمیم یافته ها به جامعه اي که نمونه از آن انتخاب شده نیست. براي این منظور، محقق از مشارکت کنندگان 

که مدیران و کارشناسان صنعت بیمه بوده اند از طریق ابزار مصاحبه استفاده نموده است.
یافته ها: بعد از اینکه محققان داده های مورد نیاز خود را استخراج نمودند با تحلیل داده ها و استفاده از کدگذاری باز، 
محوری و انتخابی مدل نهایی خود را در قالب شش بعد اصلی و بیست و هفت بعد فرعی ارائه کرده اند. براساس یافته های 
به دست آمده از به کارگیری استراتژی داده بنیاد و به  منظور بررسی ابعاد و مؤلفه های کلیدی تجربه مشتریان از سرگردانی 
در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه، در مجموع شش بعُد اصلی شناسایی شد. بعُد نخست »تجربه مشتری« است و 
شامل کیفیت ارتباط با مشتری، اطلاعات مناسب بیمه نامه، رابطه بلند مدت با برند، رضایت در پرداخت حق بیمه، تخفیف 
در صدور، تبلیغات هدفمند و اعتماد مشتری می شود. بعُد دوم »راهبرد« است و از سه مؤلفه کلیدی، شامل تنوع خدمات 
بیمه ای، اعتبار برند و تجربه خوشایند مشتریان تشکیل شده است. بعُد سوم »شرایط علیّ« است که شامل عدم نیازسنجی 
مناسب، عدم رضایت مالی، عدم رسیدگی به شکایت مشتریان، تأخیر در پرداخت خسارت و ارائه اطلاعات نامناسب به 
مشتری می شود. بعد چهارم شرایط زمینه ای است و شامل اعتبار برند بیمه، شفافیت برند بیمه و تصویر ذهنی برند بیمه 
می شود. بعُد پنجم »پیامد« نام دارد و شامل شش مؤلفه تبلیغات منفی، تغییر زمان خرید بیمه، انصراف از خرید بیمه نامه، 
کاهش خرید بیمه نامه، افزایش درگیری ذهنی و تصمیم اشتباه است. هم چنین محقق در این پژوهش به هنگام مصاحبه با 
محققین به شناسایی عواملی پرداخت که از آن ها به عنوان متغیر مداخله گر یادکرده و شامل افزایش سهم از بازار، تکمیل 

سبد محصول و سهولت خرید برای مشتریان می شود.
نتیجه گیری:  یافته های تحقیق نشان داد بر مبنای رویکرد داده بنیاد و کدگذاری سه گانه، الگوی پارادایمی محقق از شش 
مؤلفه به نام خسارت، تجربه مشتری، شهرت برند، سرگردانی، فروش آنلاین بیمه و ارزش ویژه برند تشکیل شده است. 
ارائه  بیمه در  توانایی شرکت های  باعث کاهش سرگردانی می شود،  تعیین کننده دارد و  ارزش  براي مشتریان  چیزي که 
سرویس مورد نظر مشتریان برای ایجاد تجربه خوشایند است، یک شرکت بیمه براي کسب موفقیت و کاهش سرگردانی، 
باید همگام با نیازهاي در حال تغییر مشتریان، توسعه بازار و محصول پیدا کند و براي رفع نیازهاي مشتریان، پویاتر از رقبا 

عمل کند. در پایان نیز پیشنهاداتی در جهت ایجاد تجربه خوشایند و کاهش سرگردانی مشتری ارائه می شود.
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مقدمه
امروزه بازاریابان با چالش های بیشتری در نحوه استراتژی و کار 
مواجه هستند. این بدان دلیل است که در دنیایی که شرایط بازار 
همیشه در حال تغییر است، اتکا صرف به تبلیغات برای به دست 
آوردن توجه مصرف کنندگان کافی نیست. از آنجا که محصولات و 
خدمات به صورت آنلاین و آفلاین به راحتی در دسترس هستند، 
برند،  تجاری  تبلیغات  مشاهده  از  پس  بلافاصله  مصرف کنندگان 
حقیقت،  در  می شوند.  تردید  دچار  خرید  برای  تصمیم گیری  در 
آر.  »اُ.  توسط  بزرگسال   1000 از  بیش  با  جهانی  نظرسنجی  یک 
پخش  پیش  تبلیغات  از  آگاهانه  درصد   90 که  داد  نشان  سی.« 
شده در یوتیوپ چشم پوشی می کنند، همچنین 76 درصد از این 
پوشی  تلویزیونی چشم  تبلیغات  از  و  می کنند  جلوگیری  تبلیغات 
از  آگاهی  ایجاد   .)Tivasuradej and Pham, 2019) می کنند 
پیش  قرن  یک  از  دشوارتر  وضوح  به  انتخاب  حتی  و  توجه  برند، 
است. دیگر تبلیغات تجاری به تنهایی در جذب شدن مشتری به 
استفاده  دیگری  از چه چیز  باید  بازاریابان  نیست، پس  مؤثر  برند 
کنند؟ مدیریت تجربه مشتری، یکی از روش هایی است که به طور 
فزاینده ای برای حل این مسئله استفاده می شود که در یک زمینه 
تجاری، آن را به عنوان مجموعه ای از تعاملات متعدد )حالت های 
تماس  نقطه  هر  سراسر  در  هوشیاری  حسی  و  احساسی  لمسی، 
تعریف می کنند.  نام تجاری و مصرف کنندگان  بین  مصرف کننده( 
بنابراین یک استراتژی تجربه مشتری، ایجاد رضایت کلی از طریق 
 افزایش تعامل با برند و پیوند معنادار بین مشتری و کسب و کار است

.)Tivasuradej and Pham, 2019) 
طی یک دهه گذشته، تجربه مشتری هم در تحقیقات بازاریابی 
و هم در عرصه عمل مورد توجه بوده است. رهبران کسب و کار بر 
این باورند که تجربه مشتری در رقابت پذیری شرکت مهم بوده و 
می نامند.  بازاریابی  مدیریت  اساسی  رکن  را  آن  بازاریابی  محققان 
ویژه ای  موضوعات  و  تحقیقات  به  منجر  همچنین  توجهی  چنین 
در زمینه تجربه مشتری شده که با افزایش چشمگیر در انتشارات 
دانشگاهی مربوط به این مفهوم در بسیاری از زمینه های مختلف 
قابل توجه در درک علمی دانشمندان  نیز پیشرفت های  و  ادبیات 

 .(Becker and Jaakkola, 2020) همراه بوده است
را  خدمت  یا  محصول  دیگر  صرفاً  جدید،  مصرف کنندگان 
خریداری نمی کنند، بلکه به دنبال خرید مجموعه ای از رویدادهای 
به یاد ماندنی هستند که توسط شرکت ایجاد شده است و یک سفر 
مصرف شخصی ایجاد می کند (Pine and Gilmore, 1998(. دیگر 
از ارائه خدمات عمومی رضایت ندارند، بسیاری از مصرف کنندگان 
در تمام تعاملات خود با یک شرکت به تجربیات شخصی و متناسب 
این تجربه کاملًا   .)De Keyser et al., 2015) نیاز دارند  با زمینه 

شخصی است و مربوط به مشارکت مشتری در سطوح مختلف، از 
جمله پاسخ های شناختی، عاطفی، احساسی، اجتماعی و فیزیکی 
کلی  تجربه  سپس  که  است،  آن  فناوری  و  شرکت  به  مشتری 
 .)Verhoef et al., 2009) خدمات خرید مشتریان را تعیین می کند 
کرد  معرفی  را  شرکت  ده   2019 سال  در  فوربس  تازگی،  به 
تغییرات  خود،  مشتریان  تجربیات  در  سرمایه گذاری  با  که 
تصریح  گزارش  این  مثال،  عنوان  به  کردند.  تجربه  را  چشمگیری 
و  شهرت  مشتری،  تجربه  در  سرمایه گذاری  زمان  از  که  می کند 
است  یافته  افزایش  توجهی  قابل  میزان  به  تارگت  شرکت   فروش 
به  نیاز مشتری  از  بیش  امروزه   .)Pekovic and Rolland, 2020)
سازمان، سازمان ها به مشتری نیاز دارند. تقریباً از هر ده مشتری نه 
نفر می گویند که پس از یک تجربه بد، تغییر می کنند. بیش از 50 
درصد از سازمان ها سرمایه گذاری خود را برای ایجاد تجربه مثبت 
مشتری تغییر می دهند. ایجاد تجربه مثبت مشتری نیاز به کسب 
اطلاعات عمیق در مورد مشتریان از تمام نقاط تماس و کانال های 
نشان  تحقیق  یافته های  هم چنین  دارد.  سازمان  کل  در  مشتری 
می دهد که تجربه مشتری یکی از عوامل زمینه ساز وفاداری مشتریان 
و عدم تغییر برند شرکت های بیمه، به منظور دریافت خدمات بیمه ای 
 .)Kavitha and Haritha, 2018) و عدم تعویض برند خواهد شد 
دریافت  ازای  در  حاضرند  مشتریان  که  می دهند  نشان  تحقیقات 
خدمات یا تجربه مشتری بهتر، هزینه بیشتری بپردازند. شرکت اوراکل 
در سال 2012 دریافت که 81 درصد از مصرف کنندگانی که مورد 
بررسی قرار داده بود، تمایل داشتند در ازای خدمات یا تجربه مشتری 
.)Hatamtehrani, 2017) کنند  پرداخت  بیشتری  هزینه   بهتر، 

سرگرمی،  گزینه های  گسترش  با  مصرف کنندگان  دیگر،  سوی  از 
تجربه  را  بی نظیری  انتخاب های  کاری،  زندگی  و  زندگی  سبک 
افزایش  بی شمار،  تلویزیونی  ایستگاه های  مثال  طور  به  می کنند. 
نشانه  متعدد  کاری  مدل های  یا  گازدار  نوشابه های  روزافزون 
سطح  با  اغلب  آزادی  این  است،  انتخاب  در  فزاینده  آزادی  این 
است. مصرف کنندگان در حال دستیابی  زندگی همراه  از  بالاتری 
می نامند.  مصرف کننده  دموکراسی  را  آن  که  هستند  قدرتی  به 
افزایش به همراه همه محرک های  تمامی این گزینه های در حال 
برای  بالقوه ای  دلایل  بازاریابی  ابزارهای  توسط  شده  تولید 
برای   .)Schweizer et al., 2006) است  مصرف کننده  سرگردانی 
مشکل  محرک ها  تفسیر  و  ارزیابی  انتخاب،  سرگردان،  مشتریان 
تعداد  اطلاعات،  حجم  هرچه   .)Mitchell et al., 2005) است 
سرگردان  راحت تر  مشتری  باشد،  بیشتر  مشابه  تولیدات  و  برندها 
اثر  بر  کلی  سرگردانی  که  داده اند  نشان  قبلی  مطالعات  می شود. 
 ،)Huffman and Kahn, 1998) اطلاعاتی  اضافه   بار  مثل  عواملی 
مبهم  اطلاعات   ،)Drummond, 2004) زیاد  انتخابی  گزینه های 
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محصولات  ویژگی های  تشابه   ،)Golodner, 1993)  وگمراه کننده 
(Mitchell et al., 2005( و انتظارات تشدید شده با انواع روش های 

ارتباطی (Leek and Kun, 2006( نسبت داده شده است. 
یک  به  شدن  تبدیل  حال  در  سرعت  به  مشتری  سرگردانی 
مختلف،  منابع  از  ناخواسته  اطلاعات  انبوه  است.  جدی  مشکل 
چندین  با  غیره،  و  روزنامه ها  اینترنت،  تلویزیون،  مثال  عنوان  به 
را غرق  مزایا، مشتریان  و  ویژگی ها  از  پیشنهاد حاوی مجموعه ای 
می کند. بنابراین، شرایطی را بوجود می آورد که مشتریان در مورد 
انتخابی خاص، گیج و سرگردان باقی بمانند ترکیبی از این عوامل 
می تواند خرید محصولات و خدمات پیچیده ای مانند بیمه را به طور 

.)Mathur, 2020) ویژه، گیج کننده کند
امروزه استفاده از خدمات بیمه به یکی از مهمترین ضروریات 
هر جامعه تبدیل شده است و تقریبا همه شهروندان بسته به نوع کار 
و درآمد و فعالیت اجتماعی خود، با یک یا چند نوع بیمه سروکار 
تا  باشید  داشته  خود  شهر  خیابان های  به  نگاهی  کافیست  دارند. 
تعدد نمایندگی ها و کارگزاری های بیمه، اهمیت و گستردگی این 
برزن  بیمه در هر کوی و  این دفاتر  ثابت کند.  به شما  را  موضوع 
وجود داشته که هر یک بنا به نیاز مراجعه کننده، خدمات بیمه ای 

خود را معرفی می کنند.
اما در سال های اخیر، این صنعت با مشکلات زیادی روبرو شده و 
یکی از راه های کمک به برون رفت این صنعت از مشکلات و افزایش 
برای مشتریان  ایجاد تجربه خوشایند و کاهش سرگردانی  درآمد، 
می باشد. کسب و کاری که نتواند برای کاهش سرگردانی مشتریانش 
راهی پیدا کند، به  مرور از ذهن و زبان مشتریان خارج و از صحنه 
مختلفی  گزینه های  مشتریان  امروزه  چون  شد،  خواهد  محو  بازار 
.(Leek and Chansawatkit, 2006) برای انتخاب در اختیار دارند 
از سوی دیگر، آینده در اختیار شرکت هایی است که اهمیت      
برنامه ریزی  ایجاد تجربه خوشایند  برای  تجربه مشتری را درک و 
نمایند، چون امروزه توجه به ساخت تجربه خوشایند برای مشتری 
به عنوان یک مزیت رقابتی، باعث تمایز شرکت نسبت به رقبایش 

خواهد شد. 
با توجه به موارد فوق و خلأ و پیشینه تحقیقاتی که در ادامه 
مقاله به آنها اشاره شده است، می توان گفت که محقق با مطالعه 
مقالات متعدد، مدلی در این زمینه یافت نکرد. لذا ضرورت انجام 
الگوی  بتواند  شاید  آن  از  حاصل  نتایج  که  کاربردی  پژوهشی 
تجربه  به  که  باشد  مدیرانی  انتخاب  و  تعیین  جهت  در  مناسبی 
مشتری اهمیت می دهند، احساس می شود. از این رو، این تحقیق 
پارادایمی  مدل  داده بنیاد،  نظریه  از  استفاده  با  تا  است  درصدد 
را  بیمه  شرکت  انتخاب  در  سرگردانی  از  مشتریان  تجربه  الگوی 

استخراج نماید.

اهداف پژوهش
از  مشتریان  تجربه  الگوی  مقوله های  و  مؤلفه  ابعاد،  شناسایی   -1

سرگردانی در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه
2- اولویت بندی ابعاد، مؤلفه و مقوله های الگوی تجربه مشتریان از 

سرگردانی در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه
3- ارائه ابعاد، مؤلفه و مقوله های الگوی تجربه مشتریان از سرگردانی 

در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه

سؤال های پژوهش
1- ابعاد، مؤلفه و مقوله های الگوی تجربه مشتریان از سرگردانی در 

انتخاب خدمات از شرکت های بیمه کدام اند؟
2- اولویت بندی ابعاد، مؤلفه و مقوله های الگوی تجربه مشتریان از 
سرگردانی در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه چگونه است؟
از  خدمات  انتخاب  در  سرگردانی  از  مشتریان  تجربه  الگوی   -3

شرکت های بیمه چگونه است؟
بررسی  به  ابتدا  که  است  شرح  بدین  مقاله  ساختار  ادامه  در 
مباني نظری و پیشینه مطالعاتي مرتبط با موضوع تحقیق پرداخته 
و  داده بنیاد  رویکرد  تشریح  به  روش شناسی،  بخش  در  سپس  و 
تحلیل مصاحبه ها و انجام کدگذاری های سه گانه پرداخته و پس از 
آن در بخش یافته ها، نتایج حاصل از مدل پاردایمی پژوهشگران، 
مورد بحث و بررسی قرار گرفته و در بخش پایاني نیز نتیجه گیری 

و پیشنهاد ارائه شده است.

مبانی نظری پژوهش
تجربه مشتریان 

رفتار  که  دادند  نشان   Holbrook and Hirschman (1982)
احساس  اوقات،  گاهی  و  نیست  منطقی  همیشه  مصرف کننده 
محققین  برخی  می کند.  دخالت  تصمیم گیری  در  هم  مشتریان 
افراد،  با  مشتری  تعامل  حاصل  مشتری  تجربه  که  هستند  معتقد 
با  تعامل  شامل  تجربه  گفته اند  برخی  و  بوده  سیستم  و  فرآیندها 
و  احساسات  شامل  را  تجربه  دیگر  برخی  و  خدمت  یا  و  محصول 
محصول  یا  و  خدمت  دریافت  از  افراد  عاطفی  عکس العمل های 

.)Becker and Jaakkola, 2020) می دانند
و  تصمیم گیری  مراحل  تمام  در  مشتری  تجربه  شکل گیری   
فرایند دریافت محصولات و خدمات متبلور می شود. به صورت کلی، 
کرد:  نگاه  متوالی  مرحله  سه  قالب  در  مشتری  تجربه  به  می توان 
خرید  از  پس  تجربه  و  خرید  هنگام  تجربه  خرید،  از  قبل  تجربه 
(O’Loughlin et al., 2004(. تجربه مشتری را شامل تجربه برند، 
ادراکاتی  برند  تجربیات  دانسته اند:  رابطه  تجربه  و  معامله  تجربه 
ارزش های کسب  با  مواجهه  هنگام  مشتریان  در ذهن  که  هستند 
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وکار و شکل گیری تصویر برند از سازمان ایجاد می شوند. تجربیات 
معامله ای به تجربیات روزانه مشتریان هنگام مواجهه با ارائه کننده 
که  است  رابطه ای  تجربیات  و دسته سوم  اطلاق می شود  خدمات 
در  رابطه ای  تجربیات  می شوند.  ایجاد  کسب وکار  با  ارتباط  اثر  بر 

سودمندی کسب و کار و ایجاد مزیت رقابتی مهم هستند.
Kranzbühler et al. (2018) معتقد هستند که تجربه مشتری، 
فرآیند خلاقانه و تجزیه و تحلیلی است که روی استراتژی و عملکرد 
متمرکز است. این فرآیند سازمان ها را به چالش وا می دارد و کاملًا بر 
مشتری مداری متمرکز است و می تواند سازمان ها را از هم متمایز سازد. 
تصور  مشتری«  »تجربه  معتقدند   Kuehnl et al. (2019)
تجربه  ایشان  نظر  از  است،  تجاری  برند  یک  با  تعامل  از  مشتری، 
ایجاد  برای  مشتری،  تعاملات  کردن  مدیریت  معنی  به  مشتری، 
برتری یک برند و افزایش اثربخشی است. مدیریت کردن تجربه به 
مدیران شرکت کمک می کند تا با نیمه راست مغزشان، مشتریان را 
ببینند. Baxendale et al. (2015) معتقدند هدف تجربه مشتریان، 
سوق دادن مشتری از رضایت به وفاداری و از وفاداری به هواخواهی 

و کمک به حداکثرسازی رضایت مشتریان است. 

جدول 1 عوامل اثرگذار بر تجربه مشتری را نشان می دهد که 
روشن تر  برای  و  به صورت خلاصه  گرفته  محققین صورت  توسط 

شدن موضوع ارائه شده است.

سرگردانی مشتری  
برندها،  و  محصولات  اطلاعات  حجم  افزایش  دلیل  به  امروزه 
انبوهی  با  دارد،  را  خدمتی  یا  کالا  خرید  قصد  مشتری  که  زمانی 
سوی  از   .)Mitchell et al., 2005) می شود  روبرو  اطلاعات  از 
برندهای  حضور  و  رقابتی  فوق  بازارهای  وجود  دلیل  به  دیگر، 
مختلف، رفتار خریداران از پیچیدگی بالاتری برخوردار شده و این 
.)Blanco, 2010) موضوع بر رفتار خرید مشتریان تأثیرگذار است 

Bosshart (2004) معتقد است قدرت مصرف کننده موجب ایجاد 
به  را  افراد  روان  موضوع  این  و  شده  بازار  در  بسیاری  گزینه های 
تنش کشانده است. لذا مصرف کنندگان، در دام کثرت تنوع برندها 
افتاده اند که به آن استبداد گزینه گفته می شود که تعبیری است در 
انتخاب برندهای مختلف و افزایش نگرانی برای مشتریان به همراه 

.)Tjiptono et al., 2014) دارد

جدول1: فعالیت ها و عوامل مورد نیاز برای پیاده سازی مدیریت تجربه مشتریان

نام پژوهشگر و سال انجام پژوهشعوامل مورد نیاز مدیریت تجربه مشتریان

درک مشتری

Burns (2016)

اولویت بندی

طراحی

ارائه

اندازه گیری

فرهنگ

ذهنیت های فرهنگی

Homburg et al. (2017) جهت گیری های استراتژیک

قابلیت های شرکت

فرایند پیاده سازی طراحی تجربه مشتری شامل:
درک تجربه مشتری

طراحی تجربه مشتری
اندازه گیری تجربه مشتری
پیاده سازی تجربه مشتری

Plessis and Vries (2016) استراتژی تجربه مشتری

رهبری

فرهنگ تجربه مشتری

طراحی سازمانی تجربه مشتری

سیستم، فرایند تجربه مشتری
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 سرگردانی مشتری، یک ناآرامی ذهنی است و در مرحله قبل 
از خرید به وجود می آید و بر پردازش اطلاعات توسط مشتری تأثیر 
می گذارد و موجب می شود تا او تصمیم خرید را به تعویق بیاندازد و 
یا به سادگی برند دیگری را انتخاب نماید. سرگردانی شباهت برند ها 
را می توان به عنوان تمایل مصرف کنندگان به تفکر متفاوت تعریف 
کرد. یعنی محصولات از نظر بصری و عملکردی مشابه هم در نظر 

.)Walsh et al., 2007) گرفته می شود

استراتژی های کاهش/ مقابله با سرگردانی 
وقتی مصرف کننده دچار سرگردانی می شود، بسته به مهارت و 
تجربه قبلی، درجات متفاوتی از سرگردانی را تجربه می کند. یکی از 
پیش نیازهای مهم برای استفاده از استراتژی های کاهش سرگردانی 
تصمیم گیری  در  شده  دچار  سرگردانی  از  مشتری  که  است  این 
آگاه شود. استراتژی های کاهش سرگردانی می تواند به شفاف شدن 
مربوط  تصمیم خرید  از  آگاهی  افزایش  و  ابهام  کاهش  انتخاب ها، 
شود. لذا مشتری در این تقابل از چهار استراتژی استفاده می کند 

که شامل: 
بیشتر اطلاعات  جستجوی   )2 خرید  اهداف  شفاف سازی   )1 
3( محدود کردن گزینه های انتخابی 4( به اشتراک گذاشتن تصمیم 
است دیگر  فرد  به  خرید  تصمیم  کردن  واگذار  یا  و  خرید   درباره 

.)Leek and Kun, 2006)

شکاف های تحقیقاتی و ضرورت انجام تحقیق
و  مشتری  سرگردانی  باره  در  نظری  ادبیات  بازبینی  از  پس 
تجربه مشتری، مشخص شد که چندین شکاف تحقیق قابل توجه 
از  بخشی  بتوانند  تا  هستند  تلاش  این  در  محققان  و  دارد  وجود 
شکاف موجود در حوزه شناسایی پیش زمینه ها و پیامدهای تجربه 

مشتری از سرگردانی در انتخاب شرکت های بیمه را پر نمایند.

از  مشتریان  تجربه  طراحی  در  جامع  میدانی  تحقیقات  یک  خلاء 
سرگردانی در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه در فضای آکادمیک:

محققین با مراجعه به سایت های مرجع مثل ایران داک، سیکا 

و علم نت متوجه شدند که تاکنون تحقیقی میدانی برای شناسایی، 
سرگردانی  و  مشتری  تجربه  بر  اثرگذار  مؤلفه های  و  طبقه  بندی 

مشتری در صنعت بیمه انجام نشده است. 

در حوزه  تجربه مشتری  از وضعیت  تحقیقاتی  خلاء یک سنجش 
سرگردانی در انتخاب شرکت بیمه: 

به دلیل نبود یک مدل معتبر برای سنجش تجربه مشتریان از 
سرگردانی در انتخاب خدمات از شرکت های بیمه، موردی توسط 
محققین یافت نشد. با توجه به شکاف های اشاره شده و در تلاش 
این  پژوهشگران  قصد  مشتری،  تجربه  دانش  دادن  برای گسترش 
است که به شکاف تحقیقاتی نظری و روش شناختی پرداخته شود 

و به این ترتیب سهم خود را برای توسعه این دانش ارائه نمایند.
 خلاصه ای از شکاف تحقیق شناسایی شده و کمک پژوهشی 

محققان در جدول 2 ارائه شده است.

مروری بر پیشینه پژوهش 
 در این بخش پژوهش های انجام شده در حوزه مدیریت تجربه 
مشتری و نیز سرگردانی مشتری بدون تمرکز بر یک صنعت خاص 
بررسی  به  مطالعه ای  Berry et al. (2002) طی  است.  شده  ارائه 
آن ها  مقایسه  و  شرکت ها  در  مشتری  تجربه  سه گانه  بخش های 
پرداخته و به این نتیجه رسیدند که سازمان هایی که برای تقویت 
بهره  مشتری  تجربه  مدیریت  از  منظم  طور  به  مشتری  وفاداری 

گرفتند موفق تر بوده اند. 
Haeckel et al. (2003) طی تحقیقی به بررسی تجربه مشتری 
و اثر آن بر برند توسط برداشت های مشتریان یک بیمارستان در سه 
بخش مکانیکی، انسانی و وظیفه ای پرداخته و بیان نمودند که هدف 
از تنظیم استراتژی های کسب وکار، ارائه تجربه ای متمرکز است که 
تبدیل  یعنی  این  و  باشد  عاطفی  احساسات  و  ارزش ها  از  ترکیبی 

شدن به یک کسب و کار مشتری محور. 
Kamaladevi (2009) در مطالعه ای به بررسی نقش یک سری 
عوامل در محیط خرده فروشی و اینکه چطور این عوامل می توانند 
نتایج  است.  پرداخته  را شکل دهند  رفتارهای مشتریان  و  تجارب 

جدول 2: خلاصه شکاف های تحقیقاتی و کمک پژوهشگران

شکاف تحقیقکمک پژوهشگران

تحقیقات اندک در مورد مدیریت تجربه مشتری با تاکید بر سرگردانی در انتخاب شناسایی، مؤلفه های سازمانی اثرگذار بر تجربه مشتری
شرکت بیمه

خلاء یک تحقیقات میدانی در طراحی تجربه مشتری در حوزه سرگردانی سنجش تجربه مشتری در سازمان ها با استفاده از تحقیقات کیفی
مشتریان در انتخاب شرکت بیمه در فضای آکادمیک

کشف روابط مدل سنجش وضعیت تجربه مشتری در سازمان ها و تایید مدل 
خلاء یک سنجش تحقیقاتی از وضعیت تجربه مشتری در سازمان هابا استفاده از تحقیقات کمی
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مدیریت حلقه  ترویج،  قیمت،  برند،  عامل همچون  پژوهش چندین 
نام گذاری، آمیخته خدمات و جو  تولید، مکان، تبلیغ، بسته بندی و 
سازمانی را به منظور ارائه یک تجربه بهتر برای مشتری شناسایی کرد. 
مقاله ای یک چارچوب جدید  Nasution et al. (2014) طی 
مشتری  سفر  بر  متمرکز  بیشتر  که  کرده اند  ارائه  مشتری  تجربه 
مرکزی  بخش  یک  عنوان  به  خدمت،  از  آمده  به دست  تجارب  از 
است. این چارچوب متشکل از 5 لایه است: 1- نیازها، خواسته ها 
و ارزش های مشتری. 2- استراتژی بازاریابی تجربه ای. 3- مراحل 
تجربه مشتری. 4- تجارب انباشته مشتری. 5- تغییر رفتار مشتری.

نمودن  یکپارچه  با  تحقیقی  طی   Homburg et al. (2017)
ادبیات تکمیلی موضوع و استفاده از بینش های دریافتی از 52 مدیر 
به  بررسی میدانی  با مدیریت تجربه مشتریان در طی یک  درگیر 
این نتیجه رسیدند که مدیریت تجربه مشتریان یک منبع قوی در 

ایجاد وفاداری است.
تا  کردند  سعی  مقاله ای  در   Kavitha and Haritha (2018)
مشتری،  از  مراقبت  مانند  تماس  مختلف  نقاط  در  تجربه مشتری 
و قصد خرید  غیره  و  فروشگاه، شبکه، صورتحساب  ارائه خدمات، 
مجدد آن ها را در یک منطقه مخابراتی در هند، مورد مطالعه قرار 
به  تمایلی  عمدتاً  مخابرات  مشتریان  که  داد  نشان  نتایج  دهند. 
تجربه  که  شد  مشخص  و  ندارند  سرویس خاص  یک  به  پایبندی 
شبکه، تجربه ارائه خدمات و تجربه فروشگاه با قصد خرید مجدد 

ارتباط زیادی دارد. 
Rahimi Baghmalek et al. (2019) طی مطالعه ای در زمینه 
تجربه مشتری در صنعت هتلداری به این نتیجه رسیدند که کیفیت 
کارکنان هتل، کیفیت محیط و فضاي فیزیکي، کیفیت کارکردهاي 
از  مشتري  انتظارات  و  درک  بر  تأثیرگذار  عليّ  عوامل  خدماتي، 

خدمات خواهد بود.
Rahimian et al. (2020) در مطالعه ای در صنعت هتلداری، 
عنوان نمودند چهار مرحله مدیریت تجربه مشتری شامل شناسایی 
و  است  تجربه  پایش  و  تجربه  اجرای  تجربه،  طراحی  مشتریان، 
مدیریت تجربه مشتری در صنایع خدماتی و مشتری محور مانند 

بیمه، بانک و هتل اهمیت دارد.
Walsh et al. (2007) طی پژوهشی به یک مدل مفهومی از 
اضافه بار  بعد شباهت،  از سه  که  رسیدند  سرگردانی مصرف کننده 
اطلاعاتی و ابهام پشتیبانی کرده که بر تعویق تصمیم گیری و رفتار 

وفاداری تأثیر به سزایی دارد. 
Wobker et al. (2015) به سرگردانی مصرف کننده در خرده 
اعتماد  آلمان پرداخته و نقش متغیر میانجی  فروشی مواد غذایی 
سرگردانی  دریافتند  و  دادند  قرار  مطالعه  مورد  سرگردانی  در  را 
مصرف کننده نتایج منفی مختلفی را که مربوط به خرده فروشی مواد 

غذایی است، برمی انگیزد، و شدت تأثیر سرگردانی مصرف کننده در 
چندین نتیجه منفی می تواند با اعتماد کاهش یابد.

با جستجوی  رابطه  در  Broilo et al. (2016) طی مطالعه ای 
بررسی  به  انتخاب،  برای  زیاد  منابع  و  خرید  از  قبل  اطلاعات 
مصرف کنندگان  خرید  از  پیش  اطلاعاتی  منابع  انتخاب  چگونگی 
مصرف کنندگان  که  دریافتند  و  پرداخته  با سرگردانی  مواجهه  در 
با توجه برداشت های قبلی خود که کدام منابع اطلاعاتی مناسب تر 

است به انتخاب دست می زنند.
تجربه  به  مطالعه ای  طی   Mohaimani et al. (2019)
و  پرداختند  فروشی  خرده  مراکز  در  مصرف کنندگان  سرگردانی 
اصلي  بعد  تجربه سردرگمي مصرف کنندگان، شامل سه  دریافتند 
عاطفي و شناختي و رفتاري است که چهار مضمون اصلي تأثیرگذار 
بر آن سبک تصمیم گیري، دانش ترغیب مصرف کننده، هزینه های 

مصرف کننده و ویژگي کالاست.
Abdollahi et al. (2020) در مطالعه ای به بررسی عواملی که 
پکیج  خرید  در  مصرف کننده  سرگردانی  میزان  بر  بالقوه  طور  به 
تورهای خروجی شهر اصفهان تأثیر می گذارد پرداختند و دریافتند 
تورها  اقلام  و سایر  قیمت های متعدد، خدمات  قبیل  از  عامل   23
توسط آژانس های مختلف، ابهام اطلاعاتی، نگرانی های اقتصادی و... 

بر سرگردانی مصرف کنندگان تأثیر دارد. 

روش شناسی پژوهش 
و  مدیران  شامل  تحقیق  این  در  مطالعه  مورد  آماری  جامعه   
)پاسارگاد،  بیمه  در شرکت های   ... و  فروش  بازاریابی،  کارشناسان 
در  نمونه گیري  از  هدف  است.  پارسیان(  و  میهن  نو،  تجارت 
رو  این  از  می باشد،  مدنظر  پدیده  بهتر  فهم  کیفي،  پژوهش هاي 
هدف  چون  است،  هدف  بر  مبتني  پژوهش  این  در  نمونه گیري 
پژوهش کیفی عمومیت بخشیدن یافته ها به جامعه اي که نمونه از 
آن انتخاب شده نیست، بلکه هدف، فهم پدیده سرگردانی مشتریان 
از تجربه حین فرایند خرید و انتخاب انواع بیمه نامه بوده است. در 
از نمونه گیري هدفمند استفاده کرده و روش  این پژوهش محقق 
با  تحلیل مصاحبه  و  داده بنیاد  کیفی  رویکرد  از  استفاده  پژوهش، 
منظور،  این  براي  است.  بوده  سه گانه  کدگذاری های  از  استفاده 
محقق از مشارکت کنندگان که مدیران و کارشناسان صنعت بیمه 
بوده اند به شرح جدول 3 و از طریق ابزار مصاحبه استفاده نموده و 
با انجام پانزده مصاحبه به کفایت و اشباع نظری رسیده است. ابزار 
ساختار  نیمه  مصاحبه  از  استفاده  کیفی  بخش  در  داده  گردآوری 
یافته و پروتکل مصاحبه بوده و پرسش هاي پروتکل در این پژوهش 

عبارت بودند از: 
شما درباره مفهوم سرگردانی مشتریان در انتخاب شرکت بیمه   .1
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مناسب چگونه فکر مي کنید؟
دچار  ییمه نامه  خرید  در  مشتریان  مواقعی  چه  شما  نظر  به   .2

سردرگمی مي شوند؟
به نظر شما به چه تحقیقاتي برای کاهش سرگردانی مشتریان   .3

در انتخاب شرکت بیمه باید پرداخته شود؟
به نظر شما برای کاهش سرگردانی مشتریان در انتخاب شرکت   .4

بیمه چه اقداماتی باید صورت گیرد؟
به نظر شما مشتریان چگونه به تجربه دوستان و اقوام در خرید   .5

بیمه نامه توجه می کنند؟
آشنایان،  تأثیر  قبیل  )از  شرایطي  و  تجربه  چه  شما  نظر  به   .6
محیط، زمان و...( در خرید مشتریان تأثیرگذار است، و باعث 

کاهش سرگردانی آنها می شود؟، توضیح دهید.

ملاک هاي مرتبط با ارزیابي پژوهش
مسئله اعتباریابي و تعمیم یافته هاي پژوهش از ابعاد چالش برانگیز 
 Lincoln and Guba (1985).و بسیار مهم در روش شناسي کیفي است 

 معتقدند معیار قابلیت اعتماد در برگیرنده چهار معیار جداگانه به 
شرح زیر هستند: 

باورپذیري: باورپذیري مي تواند از طریق حفظ و گسترش ارتباط   .1
با مشارکت کنندگان براي دستیابي به آنچه واقعاً آن ها مي دانند 
و چگونه عمل مي کنند، ایجاد شود. براي این منظور متن تایپ 
شده هر مصاحبه بعد از تجزیه و تحلیل مجدداً به منظور بازبیني 
براساس  و  گرفت  قرار  مشارکت کنندگان  اختیار  در  تأیید،  و 

نظرها و تجارب آنان اصلاح شد. 
اطمینان پذیري: اطمینان پذیري عبارت است از توانایي شناسایي   .2
جایي که داده هاي یک مطالعه معین از آن آمده، گردآوري شده 
و به کار رفته اند. در این پژوهش از تکنیک کنترل عضو استفاده 
شد. براي این منظور پژوهشگران طي فرایند پژوهش از دو نفر 
از صاحب نظران آشنا با ماهیت مسئله پژوهش کمک گرفته تا 

به بررسي میزان اطمینان پذیري یافته ها بپردازند. 
سایر  حد،  چه  تا  که  است  آن  مبین  تأییدپذیري  تأییدپذیري:   .3
یافته هاي  مي کنند،  بررسي  را  نتایج  یا  پژوهش  که  افرادي 

براي  مطالعه،  این  در  پژوهشگران  مي کنند.  تأیید  را  پژوهشگر 
ارتقاي تأییدپذیري یافته هاي حاصل از پژوهش، تلاش کرده تا 
حد امکان عقاید و پیش داوري هاي خود را در زمینه سرگردانی 
مصرف کنندگان کنارگذاشته تا بتوانند ضمن پرهیز از سوگیری، 

تأییدپذیري اطلاعات به دست آمده را حفظ نمایند. 
که  مي شود  اطلاق  موضوع  این  به  انتقال پذیري  انتقال پذیري:   .4
دیگري  متفاوت  محیط  به  مي تواند  کیفي  مطالعه  یک  نتایج 
منتقل شده و براي عده اي افراد متفاوت به کار رود. در پژوهش 
حاضر با بیان شرایط پژوهش و هم چنین تنوع در ویژگي هاي 
این  یافتیم.  دست  مهم  این  به  این  حدي  تا  مشارکت کنندگان 
گردآوری  نحوه  از جهت  و  کاربردی  لحاظ هدف،  به  پژوهش 
منظر  از  و  توصیفی  و  غیرآزمایشی  پژوهش   زمره  در  داده ها، 

.)Danaeifard and Eslami, 2011) رویکرد، کیفی است
و  شده  گردآوری   کیفی  داده های  به  اتکا  با  حاضر  پژوهش 
سرگردانی  از  مشتریان  تجربه  بومی  الگوی  که  است  آن  درصدد 
در  نظری  بتواند خلأ  شاید  تا  دهد،  ارائه  بیمه  انتخاب شرکت  در 

تحقیقات موجود را رفع نماید.

نتایج و بحث
تحلیل داده ها
کدگذاری باز

از انجام  اتکا به استراتژی داده بنیاد، محققان بلافاصله پس  با 
هر مصاحبه کدگذاری باز را شروع کرده اند. در هر مرحله محققان 
تا  داده  مناسب  برچسب های  و  مفاهیم  استخراج شده،  کدهای  به 
از 100  از این  رو بیش  مقوله های کلیدی پژوهش مشخص شود. 

مقوله اولیه از مصاحبه های کیفی به دست آمده است.
پارادایم  از مفهوم  استفاده  با  تا  در پژوهش حاضر سعی شده 
تجربه  پدیدة  پیامدهاي  و  تعامل  شرایط،  کوربین،  و  استراوس 
به منظور  پدیده  از  پارادایمی  ارائۀ طرح  مشتریان شناسایی شود. 
درک ماهیت پویا و متحول رویدادهاست که از طریق تحلیل توأم 
با ساختار و فرایند اتفاق می افتد. اجزاي تشکیل دهنده و مؤلفه هاي 

پارادایم به قرار زیر است:

جدول 3: مشخصات مشارکت کنندگان

وضعیت تاهلتخصصسابقه کارسمتجنسیتمصاحبه ها

میانگین زمان تعداد مصاحبه
3 نفر کارشناس فروشمردزنمصاحبه ها )دقیقه(

5 نفر مدیر بازاریابی و امور 
مشتریان

4 نفر مدیر فنی
3 مدیر عامل

5 نفر 7 تا 15 سال
6 نفر 15 تا 20 سال

4 نفر بیش از 20 سال

همه مصاحبه شوندگان در 
صنعت بیمه مشغول به 

فعالیت بوده اند

متاهلمجرد

154069510
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الف( شرایط: اشاره به کل اوضاع و احوال یا موقعیتی دارد که 
پدیده در آن جاي دارد. شرایط رخداد یک پدیده از طریق پاسخ 
به پرسش هاي چرا؟، در کجا؟، چطور؟، چطور می شود؟، که؟ و چه 
شرایط  و  علّی  شرایط  نوع  دو  شامل  که  می شود،  مشخص  وقت؟ 

مداخله گر است. 
ب( عمل/ تعامل ها: پاسخ هایی راهبردي یا معمولی اند که افراد 
یا گروه ها به مسائل و امور و رویدادهایی می دهند که در آن شرایط 

پدید می آیند.
ج( پیامدها: به بروندادها یا نتایج کنش یا واکنش اشاره می کند. 
کاهش  مؤثر  عوامل  شناسایی  تحقیق،  این  در  اصلی  هدف 
تحلیل  فرایند  است.  بوده  بیمه  انتخاب  در  مشتریان  سرگردانی 
شامل سه نوع کدگذاري باز، کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابی 
است، بنابراین، پاسخ هاي مصاحبه شوندگان این پژوهش، با این سه 
نوع کدگذاري تحلیل شده اند. در جداول شماره 10 تا 13، یافته ها 

و خروجی هاي حاصل از هر سه مرحلۀ کدگذاري ارائه شده اند.
کدگذاری محوری: 

و  ابعاد  به  توجه  با  را  زیرمقوله ها  و  مقوله ها  محوری،  کدگذاری 
مشخصات آن ها با یکدیگر مرتبط می سازد. برای کشف نحوه ارتباط 
مقوله ها با یکدیگر از ابزار تحلیلی استراوس و کوربین استفاده شده 

است. 
به  که  می کند  دلالت  وقایعی  یا  به حوادث  واژه  این  علّی:  شرایط 
وقوع یا رشد پدیده ای منتهی می شود. بنابراین شرایط علّی، عواملی 
هستند که به صورت مستقیم با موضوع پژوهش مرتبطند.                                                                                  
شرایط زمینه ای: مجموعه ی خاصی ازشرایطند که در یک زمان و 
مکان خاص جمع می آیند تا مجموعه اوضاع و احوال یا مسائلی را 

به وجود آورند.                                                  
مداخله گر،  شرایط  زمینه ای،  شرایط  عکس  بر  مداخله گر:  شرایط 
شرایط زمینه ای عمومی هستند که بر راهبردها مؤثرند.                                             
مقوله محوری: مقوله ای که سایر مقوله ها را بتوان به آن ربط داد.                                                                                      
محوري  پدیده  از  که  خاصي  کنش هاي  برهم  یا  کنش ها  راهبردها: 
منتج مي شود.                                                                                       

پیامدها: عبارت است از خروجی های حاصل از راهبردها

جدول 4: مقوله های مربوط به شرایط علّی )15 مصاحبه(

تعداد فراوانیمقوله فرعیمقوله کلی

مرحله خسارت

9عدم نیاز سنجی مناسب

10عدم رضایت مالی

12عدم رسیدگی به شکایات مشتریان

9تاخیر در پرداخت خسارت

13ارائه اطلاعات نامناسب به مشتری

جدول 5: مقوله های مربوط به شرایط زمینه ای )15 مصاحبه(

تعداد فراوانیمقوله فرعیمقوله کلی

ارزش ویژه برند بیمه
12اعتبار برند بیمه

11شفافیت برند بیمه

9تصویر ذهنی برند بیمه

جدول 6: مقوله های مربوط به شرایط مداخله گر )15 مصاحبه(

تعداد فراوانیمقوله فرعیمقوله کلی

فروش آنلاین بیمه

8افزایش سهم از بازار

12تکمیل سبد محصول

14سهولت خرید برای مشتریان
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درکي  به  دستیابي  براي  را  مصاحبه ها  متن  ابتدا،  در  محققان 
کلي از آن ها در قالب متن هاي نوشتاري سازمان دهي و چندین بار 
در  تسهیل  منظور  را به  مقدماتي  تفسیرهاي  سپس  کرده و  مطالعه 

پایه  بر  بعد  مرحله  در  داده اند.  انجام  مصاحبه  متون  از  کدگذاري 
داده هاي به دست آمده گزاره هاي مهم، جملات و عبارت هاي معنادار 
الگوی پاردایمی محققان کمک می کند،  را که به فهمِ رسیدن به 

جدول 7: عوامل مقوله محوری )15 مصاحبه(

تعداد فراوانیمقوله فرعیمقوله کلی

تجربه مشتری

14رضایت در پرداخت حق بیمه

10تبلیغات هدفمند

13تخفیف در صدور

8رابطه بلندمدت با برند

14اعتماد مشتری

15کیفیت ارتباط با مشتری

15اطلاعات مناسب بیمه نامه

جدول 8: مقوله ها و مفاهیم مرتبط با راهبردها )15 مصاحبه(

تعداد فراوانیمقوله فرعیمقوله کلی

شهرت برند

14تنوع خدمات بیمه

14اعتبار برند

15تجربه خوشایند مشتریان

جدول 9: مقوله ها و مفاهیم مربوط به پیامدها )15 مصاحبه(

تعداد فراوانیمقوله فرعیمقوله کلی

سرگردانی  مشتریان

13تبلیغات منفی

12تغییر زمان خرید بیمه

14انصراف از خرید بیمه نامه

14کاهش خرید بیمه نامه

10افزایش در گیری ذهنی

9تصمیم اشتباه

جدول10: نمونه هایي از عبارات معنادار و کدگذاري باز انجام شده

کدبازعبارات معنادار

حالت شناختي سرگردانی»شرکت بیمه با استفاده از گزینه های مختلف می خواهند از شما پول بیشتری دریافت کنند، کاملا گیج کننده است«

حق بیمه صدور بیمه نامه»یکی از دلایلی که مردم از بیمه  گریزان هستند، حق بیمه است. خدمات بیمه برای افراد بسیار زیاد است«

بی اعتمادی مشتری»کندی در پرداخت خسارت به مشتریان موجب بی اعتمادی به شرکت بیمه می شود«

فریب مشتری»سرگردانی بیشتر در مورد ادعاي کذب شرکت های بیمه اتفاق مي افتد، اینکه یه بیمه نامه مي خري بعد روز پرداخت، شرکت بیمه هزار تا شرط می زاره«

اصرار به فروش بیمه»خیلي از اوقات فروشندگان بیمه به شما هی زنگ می زنند و سعي مي کنن که به زور بیمه نامه شون رو به تو بفروشن«
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مشخص کرده که در مجموع به 95 عبارت معنادار رسیده اند که در 
جدول 10 به تعدادي از آن ها اشاره شده است.      

گام انتزاعي سازي مجدد مفاهیم و سازه هاي دست اول مرور و 
بررسي شدند و کدگذاري محوري، در قالب مفاهیم فرعي انجام شد.

در گام بعدي که ترکیب نامیده مي شود، مفاهیم فرعي به دست 
مجدد  بررسي  با  شدند.  بندي  دست   اصلي  مفاهیم  قالب  در  آمده 
ساختن  شیوه  و  تشریح  گام  به  آمده  به دست  مضمون هاي  خرده 
پدیده رسیدیم و به مطابقت مفاهیم اصلي با پیشینه ادبیات نظري 

پرداخته شد.                                                       
پژوهشگران  مفاهیم،  از  یک  هر  سازنده  مقوله های  تحلیل  در 
اعمال  از  نتایج،  شدن  آلوده  از  جلوگیری  منظور  به  مطالعه،  این 
نظرهاي شخصي خود پرهیز نموده و داده ها را براساس شواهدي که 
از مصاحبه ها به دست آورده، تحلیل کرده اند، که به طور خلاصه به 
تشریح هر یک از مضامین اصلي این پژوهش و اظهارات افراد به شرح 

زیر پرداخته شده است: 

تجربه سرگرداني مشتریان
این  سرگردانی،  مفهوم  از  مشارکت کنندگان  درک  خصوص  در 
نکته نمایان شد که این احساس براي تمامي آنها احساس آشنایي بود 
که خود و یا حداقل یکي از نزدیکان آنها در مورد خرید بیمه نامه ها، 
با آن مواجه شده بودند که این مطلب براي پژوهش محققان بسیار 
مفید و با ارزش بوده است. مشتریان، تجربه سرگردانی را بدین شرح 
توصیف کردند: »مي خوام بیمه نامه رو هم بخرم و هم نخرم. میگم، 
برم با بیمه گر قبلی راجع به تخفیف صدور صحبت بکنم شاید راه اومد 
واسه من، چون برای من قیمت بیمه نامه مهمه )مصاحبه شونده 4(«. 

عدم ارائه اطلاعات مناسب
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل علیّ تشکیل دهنده 

الگوی پاردایمی قرار گیرد. ارائه اطلاعات نادرست به مشتری، در 
بخش پیامد و جز عوامل اثرگذار بر افزایش درگیری ذهنی مشتریان 
قرار می گیرد که باعث سرگردانی می شود. بیمه، یک رابطه حقوقی 
بین بیمه گذار و بیمه گر است و اطلاع از شرایط بیمه در پرداخت 
خسارت، و خطرات تحت پوشش و خطرات مستثنی شده و سایر 
موارد، از حقوق بیمه گذار است که عدم اطلاع درست بیمه گر تأثیر 
بسیار زیادی بر بیمه گذار و سرگردانی او دارد. )مصاحبه شونده 9(. 

تجربه مشتری
بر اساس نظر خبرگان ناملموس بودن تجربه مشتریان از خرید 
مشتریان  نزد  تجربه  ایجاد  باعث  حادثه  بروز  زمان  در  بیمه نامه، 
می شود. مثلا شرکت های بیمه، در بیمه مسافرت، هزینه وسیله ای 
اگر وسیله ای  برای مثال  باز نمی گردونه،  به شما  را که گم کنید، 
را در جایی از سفر جا بزارید، شرکت بیمه مسئولیتی در قبال آن 
نخواهد داشت. و یا اگر، در آشوب های خیابانی کشوری که توسط 
آسیب  است،  شده  صادر  براش  توریستی  تخلیه  حکم  شما  کشور 

ببینید، بیمه هیچ کمکی به شما نمی کنه )مصاحبه شونده 9(.

پیچیده بودن فرآیند صدور بیمه نامه
از  بر اساس نظر خبرگان این موضوع در بخش پیامد و یکی 
می گیرد  قرار  مشتریان  ذهنی  درگیری  افزایش  بر  اثرگذار  اجزای 
که باعث سرگردانی مشتریان می شود. چون بیمه گذاران از تأخیر 
سرگردانی  احساس  بیمه نامه  صدور  هنگام  در  زمان  دادن  هدر  و 
قراردادهای  بیمه ای، شامل  ارائه خدمات  آنجایی که  از  می نمایند. 
بلندمدت حقوقی است، این امر موجب می شود صدور بیمه نامه و 
انجام خدمات بیمه ای مستلزم اجرای فرایندی بوروکراتیک و اداری 
)مصاحبه  می شود  مشتریان  سرگردانی  باعث  موضوع  این  و  باشد 

شونده 7(.

جدول 11: کدگذاري محوري

مقوله هامفاهیم فرعيمقوله هامفاهیم فرعي

هزینه هاي آشکار

هزینه هاي عادي

هزینه هاي پنهان

هزینه هاي غیرمعمول

هزینه هاي نامشهودهزینه هاي مشهود

هزینه هاي پیش بیني نشدههزینه هاي برنامه ریزي شده

جدول 12: کدگذاري انتخابي

هزینه های مصرف کننده
هزینه هاي پنهان

هزینه هاي آشکار
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عدم رضایت مالی
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل علی تشکیل دهنده 
الگوی پاردایمی قرار گیرد. در اینجا منظور، احساس رضایتی است 
که بیمه گذار از عادلانه بودن رابطه مالی خود با شرکت بیمه دارد. 
این احساس رضایت نه تنها از حق بیمه، بلکه از شرایط تخفیفات و 

میزان آن ها نیز ناشی می شود.

تصمیم گیري مشتری در فرآیند خرید
مداخله گر  عوامل  جز  می تواند  خبرگان،  نظر  اساس  بر 
تشکیل دهنده الگوی پاردایمی  قرار گیرد. از قدیم گفتن، زمانی که 
گزینه شما زیاد می شود، انتخاب کردن برای شما سخت و دشوار 
است. »تصور کنید مشتری از شما می پرسد که شرکت بیمه شما، با 
50 هزار تومان حق بیمه ماهانه در ماه چقدر به مشتری بازنشستگی 

جدول 13: کدگذاری های محوری و انتخابی

مفهوممقوله

سرگردانی مشتری

تبلیغات منفی

تغییر زمان خرید بیمه

انصراف از خرید بیمه نامه

کاهش خرید بیمه نامه

افزایش در گیری ذهنی

تصمیم اشتباه

شهرت برند

تنوع خدمات بیمه

اعتبار برند

تجربه خوشایند مشتریان

تجربه مشتری

رضایت در پرداخت حق بیمه

تبلیغات هدفمند

تخفیف در صدور

رابطه بلندمدت با برند

اعتماد مشتری

کیفیت ارتباط با مشتری

اطلاعات مناسب بیمه نامه

فروش آنلاین

افزایش سهم از بازار

تکمیل سبد محصول

سهولت خرید برای مشتریان

مرحله خسارت

عدم نیاز سنجی مناسب

عدم رضایت مالی

عدم رسیدگی به شکایات مشتریان

تاخیر در پرداخت خسارت

ارائه اطلاعات نامناسب به مشتری

ارزش ویژه برند

اعتبار برند بیمه 

شفافیت برند بیمه 

تصویر ذهنی برند بیمه 
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شبکه  می شود،  مواجه  سوال  این  با  بیمه  نماینده  وقتی  می دهد؟ 
جدولی از ارقام و اعداد ریاضی را جلوی مشتری می گذارد که آقای/ 
خانم مشتری ببینید، شما بعد از 8 سال با پرداخت این حق بیمه 
بازنشسته می شوید در این حالت مشتری دوباره سوال می پرسد که 
شرکت شما با صد هزار تومان حق بیمه ماهانه چقدر به من حقوق 
بازنشستگی می دهد؟ که به اشتباه دوباره نماینده فروش، مشتری را 
درگیر اعداد و ارقام پیچیده ریاضی می کند و گزینه های مشتری را 
زیاد می کند و وقتی گزینه ها زیاد شد انتخاب مشتری بسیار سخت 

می شود )مصاحبه شونده 13(«. 

عدم تناسب شرایط بیمه نامه با نیاز مشتری
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل علیّ تشکیل دهنده 
نیاز  با  بیمه نامه  شرایط  تناسب  عدم  گیرد.  قرار  پاردایمی  الگوی 
مشتری، از دیگر موضوعاتی است که موجب سرگردانی مشتریان 
می شود، یعنی اگر محصول بیمه ای با نیازهای مشتریان همخوانی 
نداشته باشد، طبیعی است مشتری از خرید آن احساس سرگردانی 

می کند )مصاحبه شونده 11(. 

هزینه هاي مشتریان
زمینه ای  عوامل  جز  می تواند  خبرگان،  نظر  اساس  بر 
تشکیل دهنده الگوی پاردایمی قرار گیرد. چون برخی از هزینه هایي 
است. هزینه هاي  نشده  پیش بیني  است،  مواجه  آن ها  با  مشتری  که 
پنهان  هزینه هاي  و  بیمه  خرید  در  آشکار  هزینه هاي  به  مشتری 
طبقه بندی می شود، بنابراین از مشارکت کنندگان پرسیده شد: »به 
نظر شما هزینه هاي مصرف کنندگان در خرید بیمه نامه کدم اند؟ آیا 
این هزینه ها در سرگردانی تأثیر دارند؟« »ببینید مشتری وقتي مي 
می کنه  توجه  کمتر  قیمتِ  به  حتما  بخره  رو  بیمه نامه  یه  خواهد 

)مصاحبه شونده 12(«. 

دانش ترغیب کارکنان و مشتریان
راهبردی  عوامل  جز  می تواند  خبرگان،  نظر  اساس  بر 
تشکیل دهنده الگوی پاردایمی  قرار گیرد. چون عدم دانش کارکنان 
و نمایندگی های شرکت بیمه می تواند، موجب سرگردانی مشتریان 
شود. چون جلب رضایت مشتریان در صنعت بیمه، مستلزم آن است 
از دانش بیمه ای کافی  که کارکنان و نمایندگی های شرکت بیمه 
برخوردار باشند. کارکنان شرکت بیمه، باید دارای دانش حرفه ای 
در مورد رشته های مختلف بیمه باشند تا مشتری را راهنمایی کرده 
و نیازهای او را رفع کنند و یا حداقل مشتری را به واحد یا فردی 
معرفی کنند که پاسخگوی نیازهای آن ها باشد. آموزش کارکنان و 
همچنین استفاده از نیروهایی که دارای تحصیلات مرتبط با بیمه 

هستند؛ می تواند در این امر بسیار  مؤثر باشد )مصاحبه شونده 9(. 

فقدان ارتباطات مناسب بین شرکت بیمه و مشتریان
بر اساس نظر خبرگان، این موضوع می تواند جز راهبرد در نظر 
گرفته شود. نبود کانال های برقراری ارتباط مناسب بین بیمه گذار با 
بیمه گر، عدم دسترسی آسان به شبکه فروش، عدم دسترسی آسان 
به شعب پرداخت خسارت از عوامل  مؤثر در سرگردانی مشتریان 

است )مصاحبه شونده 12(.

عدم رسیدگی به شکایات مشتریان
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل علّی تشکیل دهنده 
الگوی پاردایمی قرار گیرد. آنچه در این موضوع از نظر مشتری مهم 
است، ایجاد یک سیستم پاسخگویی مناسب، در دسترس و عادلانه 
برای حل و فصل موارد اختلافی است. فارغ از نتیجه شکایات، نوع 
به  رسیدگی  است.  مهم  بسیار  شکایات  این  به  رسیدگی  نحوه  و 
شکایات باید به  گونه ای باشد که موجب جلب رضایت مشتری شده 

و از نظر او منطقی، عادلانه، سریع و ساده باشد.

نبود پاسخگویی به مشتریان
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل راهبرد تشکیل دهنده 
الگوی پاردایمی قرار گیرد. وقتی مواجهه مشتریان در کلیه مراحل 
برخورد  و  احترام  با  همراه  خسارت،  دریافت  تا  بیمه نامه  صدور 
سرگردانی  موجب  نباشد،  بیمه  شرکت  کارکنان  جانب  از  مناسب 
می شود. محیط فیزیکی نامرتب و موارد قابل مشاهده بی نظم هم 
موجب سرگردانی مشتری می شود، یعنی اگر امکانات و تجهیزات 
مناسب، برای مشتریان در دفاتر و نمایندگی های بیمه و همچنین 
در مراکز پرداخت خسارت فراهم نشود موجب سرگردانی می شود.

ویژگي بیمه نامه ها
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل زمینه ای تشکیل دهنده 
شناخت  درک و  براساس  عموماً  فرد  یک  قرار گیرد.  پاردایمی  الگوی 
خود از یک محصول و یا برند، به آن نگرش پیدا مي کند که این موضوع 
مي تواند روي خرید واقعي آن برند تأثیر بگذارد. با افزایش تشابه فیزیکي 
مشارکت کننده اي  مثال  طور  به  مي شود.  بیشتر  مشتریان  سرگردانی 
عنوان مي کند: »وقتي پا تو مي گذاري تو بازار مي بیني یه عالمه کالا 
خوب  ندارن،  هم  با  اسم  جز  به  فرقي  کوچک ترین  که  شده  تولید 
که  زماني   .»)13 شونده  )مصاحبه  است  گیج کننده  خیلي  این 
بي اطمیناني  با  محصولات  ادعاهاي  با  رابطه  در  مصرف کنندگان 
مواجه مي شوند، سرگردان شده و به این فکر مي کنند که محصولات 

نمي توانند به وعده هاي خود عمل کنند. )مصاحبه کننده 14(. 
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ارائه اطلاعات نامناسب به مشتری
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل علیّ تشکیل دهنده 
مشتریان  افزایش سرگردانی  موجب  و  گیرد  قرار  پاردایمی  الگوی 
شود. همانطور که گفته شد بیمه یک رابطه حقوقی بین بیمه گذار و 
بیمه گر است و آگاهی از شرایط پرداخت خسارت، از سوی بیمه گر 
به بیمه گذار از حقوق بیمه گذار بوده و عدم کیفیت اطلاع رسانی در 
این مورد بر افزایش سرگردانی تأثیر می گذارد )مصاحبه شونده 3(.

 تغییر زمان خرید
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل علیّ تشکیل دهنده 
الگوی پاردایمی قرار گیرد. مشارکت کنندگان، در رابطه با تغییر زمان 
خرید طي مصاحبه ها بارها اشاره کردند گاهی اوقات که فروشنده و 
انبوهی از اطلاعات مواجه می کند از خرید منصرف  با  بیمه گر مرا 
می شوم و آن را به زمان دیگری موکول می کنم )مصاحبه شونده 2(. 

انتخاب برند آشنا 
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل راهبرد و تشکیل دهنده 
الگوی پاردایمی قرار گیرد. چون راحت ترین اقدام براي کاهش و خروج 
است.  مشتریان  براي  آشنا  بیمه  شرکت  برند  انتخاب  سرگردانی،  از 
سایر  و  غذایي  مواد  محصولات  با  مواجهه  در  خصوص  به  راهکار  این 

محصولاتي که جنبه سلامتي آنان براي مصرف کنندگان حائز اهمیت 
است، راهکار مقبول و پراستفاده اي است )مصاحبه شونده 10(. 

عدم نیازسنجي
بر اساس نظر خبرگان، می تواند جز عوامل علّی تشکیل دهنده 
زماني  کردند  عنوان  گیرد. مشارکت کنندگان  قرار  پاردایمی  الگوی 
برنامه ریزی  خود  واقعي  نیازهاي  پایه  بر  را  بیمه نامه خود  خرید  که 
کرده اند، با سرگردانی کمتري مواجه شده اند. در حقیقت برنامه ریزی، 

تجربه سرگردانی را دور خواهد کرد )مصاحبه شونده 7(. 

کدگذاری انتخابی و مدل پاردایمی 
بر اساس نتایج به دست آمده از به کارگیری استراتژی داده بنیاد 
دسته بندی  نیز  و  نظری،  ادبیات  و  خبرگان  نظرات  از  استفاده  و 
این  در  آن ها  از  رابطه هر کدام  تعیین  و  آمده  به دست  مقوله های 

پژوهش، مدل پارادایمی استخراج شده به شرح زیر می باشد:

جمع بندی و پیشنهادها
استراتژی  به کارگیری  از  آمده  به دست  یافته های  اساس  بر 
تجربه  کلیدی  مؤلفه های  و  ابعاد  بررسی  به  منظور  و  داده بنیاد 

شکل 1: مدل پارادایمی پژوهش
 

 مدل پارادایمی پژوهش : 1شکل 
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بیمه،  شرکت های  از  خدمات  انتخاب  در  سرگردانی  از  مشتریان 
»تجربه  نخست  بعُد  شد.  شناسایی  اصلی  بعُد  شش  درمجموع 
مشتری« است و شامل کیفیت ارتباط با مشتری، اطلاعات مناسب 
حق بیمه،  پرداخت  در  رضایت  برند،  با  بلندمدت  رابطه  بیمه نامه، 
تخفیف در صدور، تبلیغات هدفمند و اعتماد مشتری می شود. بعُد 
تنوع خدمات  شامل  کلیدی،  مؤلفه  سه  از  و  است  »راهبرد«  دوم 
بیمه ای، اعتبار برند و تجربه خوشایند مشتریان تشکیل  شده است. 
نیازسنجی مناسب،  بعُد سوم »شرایط علّی« است که شامل عدم 
در  تاخیر  به شکایت مشتریان،  مالی، عدم رسیدگی  رضایت  عدم 
پرداخت خسارت و ارائه اطلاعات نامناسب به مشتری می شود. بعد 
شفافیت  بیمه،  برند  اعتبار  شامل  و  است  زمینه ای  شرایط  چهارم 
برند بیمه و تصویر ذهنی برند بیمه می شود. بعُد پنجم »پیامد« نام 
دارد و شامل شش مؤلفه تبلیغات منفی، تغییر زمان خرید بیمه، 
انصراف از خرید بیمه نامه، کاهش خرید بیمه نامه، افزایش درگیری 
ذهنی و تصمیم اشتباه است. هم چنین محقق در این پژوهش به 
هنگام مصاحبه با محققین به شناسایی عواملی پرداخت که از آن ها 
بازار،  از  افزایش سهم  شامل  و  یادکرده  مداخله گر  متغیر  به عنوان 

تکمیل سبد محصول و سهولت خرید برای مشتریان می شود.
طور  به  آنها  میان  رقابت  بیمه،  شرکت هاي  تعداد  افزایش  با 
مشتریان  پیامدهایی چون سرگردانی  و  یافته  افزایش  چشمگیري 
نکتۀ  نتیجه،  در  می گذارند.  صحه  نکته  این  بر  برند  انتخاب  در 
است.  مشتری  نزد  خوب  تجربه  ایجاد  به  توجه  موفقیت،  کلیدي 
افزایش  با  که  داد  نشان  مدیران  با  مصاحبه  یافته های  هم چنین 
ایـن صـنعت رقـابتي تر شـده و تنوع در تعداد  شرکت هاي بیمه، 
شرکت هاي بیمه موجب افزایش سرگردانی مشتریان شده، از این رو 
با کوچک ترین نارضایتي از خدمات و یا تجربه ناخوشایند، مشتریان 
تجربه  مدیریت  نقش  لذا  روي مي آورنـد،  دیگري  بیمه  به شرکت 
دیگر  از  باشد.  مهم  بیمه  مشتریان  جذب  در  می تواند  مشتریان 
یافته های مصاحبه با خبرگان نشان داد که مدیریت تجربه مشتری 
باعث افزایش وفاداری مشتری و کاهش رفتار تعویض برند خواهد 

شد.
جایگزین  را  مشتری محوری  دیدگاه  باید  بیمه  شرکت های 
دیدگاه محصول محوری نموده و نگرش خود را به مشتری و تجربه 
مشتری معطوف نمایند. مهم این نیست که مشتریان شما هنوز روی 
برگه های کاغذی قرارداد می بندند و یا روی درگاه های الکترونیکی 
و یا این مهم نیست که شما چند درصد تخفیف می دهید و شرکت 
نیست. چون  پرداخت خسارت هم  دیگر چقدر، مهم حتی درصد 
»استبداد  در  برندها  تنوع  دلیل  به  مشتریان  از  بسیاری  امروزه 

انتخاب )گزینه(« گرفتار شده اند.
گاهی اوقات این تفکر وجود دارد که همین که مشتری تصمیم 

به خرید بیمه نامه ای از یک شرکت بیمه گرفت یعنی ما برنده بزرگ 
کردن  فقط جمع  بردن  چون  است،  اشتباه  تفکر  این  اما  هستیم. 
شمار زیادی از مشتریان نیست بلکه در بازار فوق رقابتی امروزی 
که  مشتری  ای  برای  متفاوت  و  نو  تجربه ای  ساختن  یعنی  بردن 

اولین تجربه خرید از برند ما را دارد.
وقت  هیچ  مشتری  یک  گاهی  شاید  بیمه  صنعت  در 
خسارت نامه ای هم ارائه ندهد برای همین اولین تجربه خرید خیلی 
مهم تر از اولین تجربه دریافت خسارت است. در واقع نقطه عطف 
برد و باخت بازی بیمه همان ارتباط اول است. نتایج پژوهش نشان 
از خرید  بعد  امروز بزرگ ترین معضلاتی که مشتریان  می دهد که 

انواع بیمه نامه عنوان می کنند به شرح زیر می باشد:
خیلی از مشتریان بعد از خرید هنوز نمی دانند که چه محصولی   -
را خریده اند و در قبال خرید آن چه مزایایی دریافت کرده اند. به 

خصوص در زمان خرید بیمه های تجاری خرد
ادامه  در  مشتری  سرگردانی  و  پرداخت حق بیمه ها  در  تأخیر   -

روند پرداخت ها
سرگردانی در زمان استفاده از فناوری های به روز شده شرکت   -

بیمه
اخیر  سال هاي  در  خصوصی  بیمه هاي  ظهور  دیگر  سوی  از   
فضاي  این  در  است.  کرده  بیمه  ایجاد  صنعت  در  شگرفی  تحول 
به سمت  رویکرد سنتی  از  که  موفق هستند  رقابتی، شرکت هایی 
سودمندترین  گفت  بتوان  شاید  کنند،  حرکت  نوین  رویکردهای 
است.  مشتریان  تجربه  مدیریت  بیمه  شرکت هاي  براي  استراتژي 
امروزه شرکت هاي بیمه، شرکت هاي مشتري گرا هستند و مشتری 
ارائه  معنی  به  مشتري مداري  پایه  بر  رقابت  می باشد.  توجه  مرکز 
است.  مشتري  به  مناسب  کیفیت  و  قیمت  با  خدمت  و  محصول 
خریداران کالاهاي ملموس، انتخاب ساده تري پیش رو دارند، زیرا 
با توجه به شرایط و ویژگی هاي محصول، کالا را انتخاب می کنند 
صدق  )خدمت(  بیمه نامه  خریداران  خصوص  در  مسئله  این  اما 
نمی کند. در واقع اطلاعات بیمه گذاران از جزئیات بیمه نامه ها بسیار 
بندهاي  صحیح  معرفی  در  کارگزاران  و  نمایندگان  و  است   اندک 
مشتریان  براي  که  چیزي  می کنند.  ایفا  حساسی  نقش  بیمه نامه 
ارزش تعیین کننده دارد و باعث کاهش سرگردانی می شود، توانایی 
شرکت های بیمه در ارائه سرویس مورد نظر مشتریان برای ایجاد 
و  موفقیت  کسب  براي  بیمه  شرکت  یک  است،  خوشایند  تجربه 
کاهش سرگردانی، باید همگام با نیازهاي در حال تغییر مشتریان، 
مشتریان،  نیازهاي  رفع  براي  و  کند  پیدا  محصول  و  بازار  توسعه 

پویاتر از رقبا عمل کند. 
بنابراین، پیشنهاد می شود از طرق زیر در جهت ایجاد تجربه 

خوشایند و کاهش سرگردانی مشتری اقدام شود:
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همگان  دسترس  در  دقیق  بیمه نامه ها  اطلاعات  اطلاع رسانی:   -
قرار گیرد.

سرعت در ارائه خدمات: بیمه گذاران، خواهان تسریع در کار   -
امور مربوط به خود هستند.

صحت خدمات: بیمه گذاران، از خرید بیمه نامه انتظار دارند که   -
در زمان نیاز، خدمات بیمه ای مناسب دریافت کنند.

زیبایی محل شرکت بیمه: فضاي محل مراجعه مشتریان باید   -
تمیز، زیبا و پاکیزه باشد.

دریافت  خواهان  بیمه گذاران،  فروشندگان:  مناسب  رفتار   -
خدمات با رفتاري مشفقانه هستند.

قانونمندي: بیمه گذاران، خواهان پایبندي کارکنان به قوانین و   -
ضوابط بوده و هرگونه تبعیض و نابرابري را ناخوشایند می دانند.
سادگی و سهولت: بیمه گذاران خواستار انجام کارهای بیمه به   -

سادگی می باشند
اجراي  نحوه  در  انعطاف  خواهان  مشتریان،  پذیري:  انعطاف   -

صدور بیمه نامه و مقررات هستند.
دانش کارکنان: کارکنان باید مهارت کافی و دانش و تخصص   -

لازم را در ارائه خدمت به مشتریان داشته باشند.
موضوع  این  و  بوده  مقطعي  پژوهش های  جزء  پژوهش  این 
مکانی  نظر محدودیت  از  و هم چنین  است  زمانی  جزء محدودیت 
مصاحبه های صورت گرفته برای جمع آوری داده های مورد نیاز فقط 
انجام  تهران  شهر  در  بیمه  چهار شرکت  کارشناسان  و  مدیران  از 
تفاسیر  امکان  به  می توان  پژوهش  محدودیت های  از  است.  گرفته 
مختلف از پدیده مورد مطالعه اشاره نمود که تفسیر صورت گرفته 
در این پژوهش تنها یکی از تفاسیر ممکن در این خصوص می باشد. 
هم چنین می توان به ملاحظات و رفتار سیاسی مشارکت کنندگان 
از  مناسبی  همکاری  که  نمود  اشاره  مصاحبه  محدودیت های  و 
و  نمی گرفت  صورت  مصاحبه  انجام  برای  مصاحبه شوندگان  سوی 
لحاظ  به  مصاحبه  انجام  بر  که   19 کووید  ویروس  همه گیری  نیز 
لزوم رعایت پروتکل های بهداشتی تأثیر گذاشت و این موضوع زمان 

پژوهش را طولانی نمود. 

مشارکت نویسندگان
گردآوری داده ها و تحلیل اولیه توسط نویسنده اول، ویرایش 
و اصلاحات علمی پژوهش توسط نویسندگان سوم و چهارم انجام 

انجام  لحاظ روش  از  پژوهش  این  شده است. هم چنین مسئولیت 
پژوهش بر عهده نویسنده دوم است.

تشکر و قدردانی
این مقاله برگرفته از پژوهش مقطع دکتری مهدی علی رحیمی 
با عنوان »ارائه الگوی پیش زمینه ها و پیامدهای تجربه مشتریان از 
سرگردانی در انتخاب شرکت بیمه« با راهنمایی دکتر کریم حمدی 
و مشاوره دکتر هرمز مهرانی و دکتر اسماعیل کاووسی می باشد که 

بدین وسیله سپاسگزار و قدردان زحمات ایشان هستم.

تعارض منافع
نویسندگان اعلام می دارند که در مورد انتشار این مقاله تضاد 
منافع وجود ندارد. علاوه بر این، موضوعات اخلاقی شامل سرقت 
ارسال  و  انتشار  داده ها،  جعل  رفتار،  سوء  آگاهانه،  رضایت  ادبی، 

مجدد و مکرر توسط نویسندگان رعایت شده است.
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