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چكيده
زيرساختهاي  و  فني  مسائل  از  )جدا  جديد  فناوري هاي  كارگيري  به  در  بنيادي  عوامل  مهمترين  از  يكي 
ميزان  سنجش  فناوري هاست.  نوع  اين  پذيرش  براي  مشتريان  آمادگي  از  آگاهي  افزاري(  نرم  و  سخت افزاري 
آمادگي براي پذيرش و به كارگيري فناوري هاي جديدي همچون اينترنت و جايگزيني )يا تلفيق( آن با روشهاي 
سنتي خريد، يكي از چالشهاي پيش روي كسب و كارهاي امروزي )بويژه در بخش خدمات مالي و بيمه  اي( 
است. بدين منظور اين مقاله بر آن است تا ضمن مطالعه مدل هاي مختلف پذيرش فناوري و نوآوري، ميزان 
اين  نتايج  دهد.  قرار  بررسي  مورد  را  بيمه كشور  در صنعت  الكترونيك  بيمه  پذيرش  مشتريان جهت  آمادگي 
پژوهش از آمادگي نسبتا بالاي مشتريان بيمه هاي خودرو جهت استفاده از بيمه هاي الكترونيك حكايت دارد 
و در اين بين، مولفه »انگيزه مشتريان« نسبت به دو مولفه تاثيرگذار ديگر يعني »توانايي« و »شفافيت نقش« از 

اهميت بيشتري برخوردار است.

كورش امامي
نرجس اعرابي

آمادگی مشتریان بيمه  های خودرو 
براي استقرار بيمه الكترونيک
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صورت  به  خود،  اختصاصی  اینترنتی 
وسیعی اطلاعاتی را در رابطه با شركت و 
بیمه  ای  محصولات  انواع  خرید  راهنمایی 

عرضه می كنند. 
براي یك قرارداد بیمه، چیزي بیش از 
بیشتر  نیست.  نیاز  اطلاعات  یك مجموعه 
قراردادهاي بیمه اي تا وقتي خسارت اتفاق 
اطلاعات  مجموعه  یك  حد  در  نیفتد، 
اعظم  قسمت  مي مانند.  باقي  خالص 
مبادلات بین بیمه  گذار و بیمه  گر اطلاعاتي 
بایستي  قرارداد  انجام  براي  كه   هستند 
پرداخت  موضوع  همچنین  شوند.  مبادله 
و  پذیرد  انجام  باید  چگونه  كه  بیمه  حق 
كه چگونه  پرداخت خسارت  موضوع  نیز 
ارزیابي و پرداخت شود، نشانگر آن است 
بیمه   بین  اطلاعات  از  زیادي  میزان  كه 
گذاران، واسطه ها و بیمه گران مبادله مي شود 
اذعان  می  توان  بنابراین  )اوترویل،1381(. 
»اطلاعات-  فعالیت  یك  بیمه  كه   داشت 
محور« است و در نتیجه مي توان از تجارت 

الکترونیك در این صنعت بهره گرفت.
بیمه الکترونیك به معناي عام به عنوان 
در  اطلاعات  فناوري  و  اینترنت  كاربرد 
اطلاق  بیمه اي  خدمات  توزیع  و  تولید 
مي شود و در معناي خاص، بیمه الکترونیك 
پوشش  یك  تأمین  عنوان  به  مي توان  را 
بیمه اي از طریق بیمه نامه اي دانست كه به 
مذاكره  پیشنهاد،  درخواست،  برخط،  طور 
نوع  این  به  مي  شود.  منعقد  آن  قرارداد  و 
از آنجا كه از طریق اینترنت  بیمه  نامه  ها – 
عرضه و فروخته می شوند - بیمه اینترنتی 
نیز می گویند. به علاوه پرداخت حق بیمه، 
پرداخت  پردازش  و  بیمه نامه  توزیع 
انجام  برخط  مي توانند  همگي  خسارت، 

.)Bromideh and Aarabi,2006( گیرند

1-2. جايگاه بيمه الكترونيك در صنعت 
بيمه ايران

تاثیر   ،)1385( اعرابي  و  برومیده 
تجارت الکترونیك بر شركتهاي بیمه ایراني 
به  از  متصور  موانع  و  مزایا  و  مطالعه  را 
كارگیري بیمه الکترونیك را كنکاش كردند. 
به طور كلي،  بیمه الکترونیك، هزینه هاي 
فرایند  طریق  از  را  اداري  و  مدیریتي 
مي دهد  كاهش  كار  و  كسب  اتوماسیون 
مي بخشد.  بهبود  را  مدیریتي  اطلاعات  و 
همچنین بیمه الکترونیك، كارمزد پرداختي 

1.پذيرش تجارت الكترونيك در صنعت 
بيمه ايران

مطابق با تعریف توربان)2004(، تجارت 
الکترونیك یکي از مفاهیم تازه اي است كه 
مسائلي همچون فرایندهاي خرید و فروش، 
تبادل انواع محصولات )كالاها و خدمات( 
رایانه  اي  شبکه  طریق  از  را  اطلاعات  و 
)اینترنت( شامل مي  شود. همچنین كالاكوتا 
را  الکترونیك  و ونیستون)1997(، تجارت 
از چهار دیدگاه ارتباطي، خدماتي، فرایندي 
و برخط )Online( تعریف كرده اند. عوامل 
و  الکترونیك  تجارت  موفقیت  بر  موثر 
مطالعه  زیادي  محققان  توسط  آن  مزایاي 
اعرابي،1385(،  و  )برومیده  است   شده 
و   )Gunasekaran and Ngai,2005( 

.)Turban et al.,2004(

مقدمه
كاربران  تعداد  روزافزون  گسترش  با 
فناوری های  سریع  توسعه  و  اینترنت 
شبکه، تجارت الکترونیك به عنوان یکی از 
مهمترین موضوعات در دنیای فناوری های 

ارتباطی شناخته شده است. 
آمادگی مشتریان به طور كلی، یکی از 
گیرندگان  تصمیم  برای  مهم  بسیار  عوامل 
سطح  این  چراكه  شركتهاست،  مدیران  و 
بازار  واقعی  پتانسیل  نشانگر  آمادگی، 
است.  بررسي میزان آمادگی مشتریان برای 
نوآورانه  محصولات  از  هریك  پذیرش 
آن  از  یك  كدام  می  دهد،  نشان  واقع  در 
در  را  شركت  می  تواند  بهتر  محصولات 
بیشتر  سودآوری  به  دسترسی  راستای 
همچنین  كند.  یاری  پایدار  موفقیت  و 
فعالیتها  از  كنندگان  استفاده مصرف  میزان 
شركتها    توسط  شده  ارائه  محصولات  و 
وابستگی زیادی به سطح تمایل و آمادگی 
مشتریان برای پذیرش اینگونه محصولات 
دارد. البته در رابطه با پذیرش محصولات 
میزان  به سطح و  آمادگی  این  الکترونیك، 
بستگی  نیز  اینترنت  به  عمومی  دسترسی 

.)Zhu et al.,2002( خواهد داشت
شواهد حاكي از این است كه گسترش 
موج الکترونیك شدن، تقریباً تمامي صنایع 
ساخته  متاثر  را  خدماتي  حتي  و  تولیدي 
است. یکي از حوزه هاي بالقوه براي كاربرد 
اطلاعاتي(  فناوري هاي  سایر  )و  اینترنت 
موفقیت  استقرار  است.  بیمه  اي  خدمات 
آمیز بیمه الکترونیك، یك مقوله بین بخشي 
است كه نیازمند آماده بودن زیرساختها در 
و  )شركت(  صنعت  ملی ،  مختلف  سطوح 
بازار )مشتریان( است. سرمایه  گذاري بالا و 
بهره  مندي از تجهیزات پیشرفته در استقرار 
درون- آمادگي  و  الکترونیك  تجارت 
بیمه  موفق  كاربرد  براي  صرف  سازماني 

الکترونیك كافي نیست. 
به عنوان مثال در صورتي كه شركتهاي 
بیمه  الکترونیك  محصولات  بهترین  بیمه، 
مشتریان  به  فروش  شرایط  بهترین  با  را 
آمادگي  از  مشتریان  این  اما  كنند،  عرضه 
با  تلاشها  این  نباشند،  برخوردار  لازم 
رو،  این  از  شد.  خواهد  مواجه  شکست 
یکي  عنوان  به  مشتریان  آمادگي  بررسي 
بسیار  الکترونیك  بیمه  از  عناصر مهم در 

حیاتي است.

و  عمومی  استفاده  منافع  از  یکی 
ارتقاي  الکترونیك،  تجارت  از  گسترده 
كانال های عرضه سنتی كالاها )و خدمات( 
و  خرید  سایت های  با  آنها  جایگزینی  و 

فروش بر پایه وب است. 

1-1.بيمه الكترونيك
به  جهان،  در  بیمه  صنعت  امروزه 
به  مربوط  سنگین  هزینه  های  رشد  دلیل 
حاشیه  كاهش  و  اطلاعاتی  فناوري های 
سنگینی   چالشهای  با  محصولات  سود 
خدمات  عرضه  كانال های  هستند.  روبرو 
بیمه و خدمات مالی نیز در حال حاضر به 
دگرگونی  با  اینترنت  از  بهره  مندي  واسطه 
رو،  این  از  است.   مواجه  چشمگیری 
بسیاری از شركتهای بیمه از طریق سایت 

پيش از به كارگيري هر فناوري 
جدید بویژه در حوزه IT، باید از 
آمادگي مشتریان براي پذیرش 

فناوري، آگاهي حاصل كرد
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استقرار موفقیت آمیز تجارت الکترونیك 
شرایط  و  عوامل  از  مجموعه  اي  وجود  به 
سایت  وب  بهترین  اگر  حتي  دارد.  نیاز 
شود،  طراحي  نیز  مبادله   امکان  با  شركت 
در صورتي كه مشتریان به شبکه دسترسي 
نداشته باشند، یك سیستم حقوقي مناسب 
براي حل اختلافات در مبادلات الکترونیك 
داده  تبادل  سیستم  باشد،  نشده  تدوین 
پیشرفته و كارآمد موجود نباشد و یا اینکه 
الکترونیك  بانکداري  و  مالي  زیرساختار 
وجود نداشته باشد، كاملًا آشکار است كه 
باشد  موثر  نمي  تواند  الکترونیك  تجارت 
آمادگي   .)Bromideh and Aarabi,2005(
میزان  به  سطوح  كلیه  در  باید  الکترونیك 
استقرار  تا  باشد  داشته  وجود  حداقل 
همراه  موفقیت  با  الکترونیك  تجارت 
شود.  بنابراین، آمادگي الکترونیك را باید 
و  بررسي  مختلف،  لایه  هاي  و  در سطوح 

ارزیابي كرد.
آمادگی  رده بندی  در  ایران  رتبه 
الکترونیك سال 2007  در بین 69 كشور 
مطالعه شده، نسبت به سال قبل از آن یعنی 
پله تنزل داشته و به جایگاه  2006، چهار 
رتبه  نیز   2006 سال  در  است.  رسیده   69
رتبه  شش   2005 سال  به  نسبت  ایران 
نهم  و  رتبه شصت  بود.  كرده  پیدا  كاهش 
ایران در واقع پایین ترین جایگاه در جدول 
نشان دهنده  و  كشورها  دیجیتالی  آمادگی 
در  مختلف  شاخصهای  امتیاز  كاهش 
صنعت فناوري اطلاعات و ارتباطات است 

را در ایران مي  توان متصور شد. 

2.آمادگی مشتريان و اهميت آن
آمادگي  همکاران)2005(،  و  موتر 
تعریف  زیر  صورت  این  به  را  مشتري 
كرده  اند: »شرایط یا وضعیتی كه در آن یك 
از  استفاده  به  مایل  و  آماده  كننده  مصرف 
یك  نوآوری یا محصول برای نخستین بار 

. )Meuter et al.,2005( »باشد
و  فردی  خصوصیات  شناخت 
تفاوتهای رفتار خرید مشتریان در مواجهه 
با فناوری هاي نوین )در مقایسه با روشهای 
شناخت  واقع  در  و  خرید(  سنتی  و  قبلی 
است  لازم  و  ارزشمند  آنها   آمادگی 
)Lin and Peng, 2005(. به عبارت دیگر یکی 
از راههای كاهش ریسك و بالابردن درجه 
موفقیت محصولاتی مانند بیمه الکترونیك 
خودرو، آن است كه آمادگی مشتریان قبل 
اندازه  گیری شود، چرا  آن،  پیاده سازی  از 
كه در صورت فقدان آمادگی كافی، شركتها 
مهم  عوامل  به كمك  شناخت  می  توانند  
و میزان تاثیر هر یك از آنها، برنامه  ها و یا 
سیاستهای مناسبی را از قبل، برای مواجهه 
به  و  طراحی  بینی،  پیش  ناآمادگي  این  با 
ازآنکه  قبل  بنابراین  بگذارند.  اجرا  مورد 
اینگونه  كارگیري  به  از  بتوانند  شركتها 
میزان  می بایستی  ببرند،  سودی  فناوری ها 
اندازه  گیري  پیش  از  را  مشتریان  آمادگی 
به  نسبت  اطمینان،  كسب  از  پس  و  كنند 

استقرار سیستم هاي خود اهتمام ورزند. 

مستقیم  فروش  طریق  از  را  واسطه ها  به 
oBr  بیمه نامه به مشتري كاهش مي دهد )
mideh and Aarabi,2006(. در نهایت كاهش 
هزینه در بازار رقابتي، موجب كاهش حق 
اجازه  به مشتریان و مردم  بیمه مي شود و 
خرید بیمه بیشتري را مي دهد كه نتیجه آن 
بود  خواهد  كشورها  در  بیمه  بیشتر  نفوذ 

)همتی،1384(.
واردان  تازه  به  اینترنت  كلی،  طور  به 
پرهزینه  فرایند  از  كه  مي دهد  امکان  بازار 
سنتي  شبکه هاي  راه اندازي  طولاني  و 
و  مالي  خدمات  و  كنند  پرهیز  فروش 
خدمات  طریق  از  بیشتر  را  خود  ای  بیمه 
اینترنتي انجام دهند. بنابراین انتظار می رود 
بیمه گران قدیمي با فشار رقابتي فزاینده اي 
به  كه  بیمه اي  محصولات  شوند.  روبرو 
از  فروش  براي  دارند،  نیاز  كمي  مشاوره 
مورد  در  اما  مناسب  ترند،  اینترنت  طریق 
ارزش  با  و  پیچیده  بیمه اي  محصولات 
بیشتري  تمایل  مشتري  كه  بالا  معاملاتي 
فروش  دارد،   مشاوره  هزینه  صرف  به 
قرار  توجه  مورد  خیلي  اینترنت  طریق  از 

نمی گیرد )برومیده و اعرابي، 1385(.
ازسهم  معتبری  و  رسمی  آمار  اگرچه 
موجود  تجارت  ازكل  الکترونیك  تجارت 
درسطح كشور به  دست نمي دهد وتعیین 
میزان حجم دقیق خرید و فروش اینترنتی 
نیست،  مقدور  راحتي  به  كشور،  درسطح 
بین  مالي  تبادلات  شدن  امکان پذیر  با  اما 
بانك هاي عضو »شتاب«، روند روبه رشدي 

)Bitner et al.,2002( شكل 1: مدل پذيرش محصول براي آزمايش بار اول
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سطوح سه گانه یاد شده بالا باشد، در نتیجه 
الکترونیك موفقتر، امکان استقرار  تجارت 
سطوح پیشرفته تجارت الکترونیك زیادتر 
الکترونیك  تجارت  از  حاصله  مزایاي  و 

بیشتر خواهد بود. 
سنجش  موضوع  اهمیت  وجود  با 
بازار  سطح  در  الکترونیك  آمادگي  میزان 
این  در  كه  مدل هایي  اكثر  مشتریان،  و 
سنجش  بر  عمدتاً  شده  اند،  طراحی  زمینه 
و  ملي  سطوح  در  الکترونیك  آمادگي 
دیگر  سوي  از  بوده  اند.  متمركز  صنعت 
مستقیم(  )غیر  نوعي  به  كه  نیز  مدل هایي 
به آمادگي الکترونیك مشتریان و سازمانها 
اشاره كرده  اند، با عناوین »شناسایي عوامل 
الکترونیك«  تجارت  كارگیري  به  بر  موثر 
و یا »شناسایي موانع به كارگیري تجارت 
و  )برومیده  شده  اند  مطرح  الکترونیك« 
اهمیت  دلیل  همین  به   .)1385 اعرابي، 
آمادگي  بتوانند  كه   مدل هایی  بر  تمركز 
كاملا  بسنجند،  را  مشتریان  الکترونیك 

احساس مي  شود.

2-2. مدل آمادگی مشتريان و مولفه  هاي 
آن

موضوع   )2002( همکاران  و  واكر 
تصمیم گیری مشتریان، دال بر رد یا پذیرش 

اكونومیست،   اقتصادی  اطلاعات  )واحد 
ژانویه 2007(.

2-1. ابعاد مختلف آمادگی الكترونيك
به طوركلی میزان آمادگي براي پذیرش 
یك فناوري الکترونیك ، از سه منظر قابل 

:)Fiona et al., 2000( بررسي است
آمادگي  كشوري:  و  ملي  سطح   .1
و  متغیرها  با  ملي  درسطح  الکترونیك 
كلان  درسطح  كه  است  مربوط  عواملي 
از قبیل  كشوري و ملي مطرح اند. عواملي 
الکترونیك،  تجارت  مدون  قانون  وجود 
براي  مناسب  تجاري  سیستم هاي  وجود 
فعالیت شركتهای خصوصي و  از  حمایت 
امکان سرمایه  گذاري داخلی و خارجي در 
زیر ساختارهاي تجارت الکترونیك، وجود 
وضع  شفاف،  و  مناسب  تجاري  فضاي 
قوانین مالیاتي مشوق معامله  هاي الکترونیك 
بر  كلان   سطح  در  كه  عواملي  سایر  و 
استقرار تجارت الکترونیك موثرند، همگی 

در این سطح قرار مي  گیرند. 
و  آمادگی  سازمان:  و  صنعت  سطح   .2
شرایط هر صنعت با صنعت دیگر در رابطه 
الکترونیك  تجارت  مانند  پدیده هایی  با 
و  شرایط  به  تفاوتها  این  و  است  متفاوت 
عوامل  و  متغیرها  و  هرصنعت  ویژگیهای 

خاص در آن صنعت بر می  گردد. آمادگی 
صنعت )كه البته در بردارنده آمادگی خود 
شركت نیز هست( به آمادگی مجموعه رقبا، 
و  فعال  كنندگان  عرضه  و  كنندگان  تامین 
سایر ذی نفعان در همان صنعت اشاره دارد. 
این سطح از آمادگي به محیط سازمانها به 

عنوان بازیگران فعال توجه دارد.
3. سطح بازار و مشتريان: استقرار موفقیت 
برآمادگي  فقط  الکترونیك  تجارت  آمیز 
متکي  آن  كارگیرنده  به  شركت  و  صنعت 
نیست و به آمادگي سطح بازار و مشتریان نیز 
بستگي دارد. شاخصهایي كه در این سطح 
یك  بین  روابط  به  عمدتاً  مي  گیرند،  قرار 
دارند و عواملي  اشاره  با مشتریان  شركت 
مانند وجود اعتماد بین سازمان با مشتري، 
میزان  نیازمندیها،  و  خواسته  ها  شرایط 
به  مرتبط  موارد  سایر  و  مشتریان  رضایت 
مصرف كنندگان محصولات شركت را در 
برمي گیرند. این بعُد از تجارت الکترونیك 
ارتباط سازمان را با مشتریان تحت پوشش 

قرار مي  دهد.
یا  بازار  چندین  مجموع  كه  آنجا  از 
ملي  اقتصاد  و  جامعه  یکدیگر،  با  صنعت 
بازار و صنعت  را تشکیل مي  دهند، سطح 
ملي  ازسطح  جزئي  واقع  در  مي تواند  نیز 
در  آمادگي  میزان  قدر  هر  شود.  قلمداد 

شكل 2: الگوی مفهومی پژوهش
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ظرفیتهای  آمادگی،  شرایط  به  را  فناوری 
از  یك  هر  تمایل  میزان  نیز  و  جداگانه 
بیتنر)2001(،  می  دانند.  مربوط  مشتریان 
و  موری  و  همکاران)2002(  و  بیتنر 
نیازها  نظرگرفتن  در  با  اسکلاچر)1990( 
اعتقاد  بازاریابی،  فعالیتهای  مقتضیات  و 
دارند كه كاهش ریسك و افزایش توانایی 
جهت  نوآوری،  پذیرش  برای  مشتریان 
برای  لازم  اشتیاق  و  علاقه  مندی  ایجاد 

مشاركت مشتریان، لازم است.  
در  مشتریان،  تمایل«  و  »توانــایي 
مهمي  متغیر  عـــوامل،  سـایر  كنار 
شده  معرفي  فنــاوري  پذیرش  بــراي 
برخي دیگر  )Walker et al.,2002( و  است 
به  را  فناوري  به  نسبت  »نگرش« مشتریان 
مورد  رفتاري،  نیات  پیش بیني  ابزار  عنوان 

. )Curan et al.,2003( كاوش قرار داده  اند
نسبي«،  »مزیت  اصلي  ویژگي  پنج 
آزمایش«،  »قابلیت  سازگاري«،  »قابلیت 
میزان  بر  »پیچیدگي«  و  مشاهده«  »قابلیت 
گسترش و پذیرش نوآوري تاثیر مي گذارند. 
انجام  از مطالعات  به علاوه، حجم زیادي 
درك  »ریسك  و  »پیچیدگي«  مفهوم  شده، 
شده« را نیز به عنوان یك ویژگي مهم لحاظ 
با پذیرش  مي  كنند. چهار ویژگي نخست، 
نوآوري نسبت مستقیم، و دو ویژگي دیگر 

روش شناسي  و  مفهومي  3.الگوي 
پژوهش

سنجش  پژوهش،  این  اصلی  هدف 
جهت  خودرو  بیمه  های  مشتریان  آمادگی 
این  در  است.  الکترونیك  بیمه  استقرار 
اساس  بر  را  آمادگي  مولفه  هاي  پژوهش، 
مطالعه بیتنر و همکاران)2002( تركیبي از 
سه مولفه مهم  »شفافیت نقش«،  »انگیزه« 
در  ضمناً  است.  شده  تعریف  »توانایی«  و 
اندازه  گیری،  این  همراه  به  پژوهش  این 
شناسایی عوامل موثر و مرتبط با مولفه  های 
ارتباط  میزان  بررسي  و  مشتریان  آمادگی 
آنها در الگوی سنجش آمادگی نیز مد نظر 

بوده است. 
این پژوهش، موضوع آمادگی مشتریان 
را در مرحله »قبل از خرید« مورد مطالعه 
قرار می دهد، بنابراین سطح آمادگی مشتریان 
بیمه  از  آزمایشی«  »استفاده  برای  اینجا  در 
آزمایش  برای  آمادگی  همان  یا  اینترنتی 
مي  شود.  بررسي  بار  اولین  برای  محصول 
با توجه به محدودیتهاي زماني- هزینه  اي 
شركتهاي  از  یکي  زیاد  تمایل  به  نظر  و 
بیمه  استقرار  در  كشور  بیمه  خصوصي 
الکترونیکي، مشتریان حال حاضر بیمه  های 
تهران  شهر  سطح  در  شركت  این  خودرو 
پژوهش  این  در  آماري  جامعه  عنوان  به 

)یعني پیچیدگي و ریسك درك شده( با آن 
)Joblack,2001( .نسبت معکوس دارند

مدل  یك   ،)2002( همکاران  و  بیتنر 
پذیرش مبتنی بر مولفه  های آمادگی را در 
فناوري«با  بر  مبتني  خدمتي  »خود  زمینه 
از  آزمایشی  »استفاده  دادن  قرار  محور 
فرایند  طول  در  مشتریان  محصول«توسط 

پذیرش، پیشنهاد كرده است )شکل 1(. 
مورد  اساساً  مدل  این  در  كه  آنچه 
مورد  كلیدي  جنبه  و  گرفته  قرار  تاكید 
همانا  است،  بوده  نیز  محققان  توجه 
آن  اثر  بررسي  و  مشتري  آمادگي  اهمیت 
بر تمام مراحل مختلف فرایند تصمیم  گیری 
آمادگي  اجمالي،  طور  به  است.  مشتریان 
مشتري تركیبي از  »توانایي« )قابلیت درك 
شده نسبت به بروز یك رفتار(،  »شفافیت 
انجام  كه  آنچه  به  نسبت  )آگاهي  نقش« 
منفعت  یك  )انتظار  »انگیزه«  و  مي  دهیم( 

نسبت به انجام یك رفتار( است.
شفافیت نقش، منعکس كننده دانش و 
درك مصرف كننده از كاری است كه انجام 
كشش  و  میل  به  انگیزه،  عامل  دهد.  می 
رسیدن به پاداش و منافع حاصل از كاربری 
فناوری هاي نوین اشاره دارد. عامل توانایی، 
بیانگر برخورداری از مهارتهای مورد نیاز و 

اطمینان كافی برای تکمیل وظایف است.

شكل 3: مدل تحليلي اندازه گيري سطح آمادگي مشتريان

ابزار جمع  آوري داده  ها، پرسشنامه بوده است.



88
ن 

هم
- ب

21
ه 3

مار
 ش

ت
الا

مق

چارچوب  گرفته اند.  قرار  استفاده  مورد 
كه  پژوهش  این  مفهومی  الگوی  اصلي 
مبنای استفاده برای شناخت و به كارگیری 
بوده است، در شکل  پژوهش  این  مفاهیم 

)2( نمایش داده شده است.
آمادگي  سطح  اندازه  گیري  شاخصهاي 
در  پژوهش  این  در  هدف  مشتریان 
براي  است.  شده  داده  نمایش   )3( شکل 
لیکرت  طیف  از  متغیرها  این  اندازه گیري 

)از 1 تا 5( استفاده شده است.  
          

4. يافته  هاي پژوهش
نتایج حاصل از این مطالعه، بیانگر این 
نکته است كه به طور متوسط، 84 درصد 
تمایل  اینترنتي  بیمه  خرید  به  مشتریان  از 
داشته  اند. در این بین، 9 درصد از مشتریان 
تمایل پاییني را براي خرید بیمه از طریق 
حداقل  و  آزمایشي  صورت  به  اینترنت 
براي یك بار بیان داشته  اند. مهمترین دلیل 
تعامل  در  شده،  یاد  گروه  دو  هر  براي 
دوم  گروه  كه  است  بوده  مستتر  انساني 
را  فروشندگان  با  )زنده(  حضوري  تعامل 

لذتبخش تر، قلمداد كرده  اند. 
در  پاسخگویان  احتمالي  نگراني  حس 
اینترنت  مانند  نوین  فناوري هاي  با  رابطه 
در  را  مثبت  یا  منفي  نگرش  مي  تواند  كه 
اذهان مشتریان ایجاد كند، از عوامل دیگر 
در این بین است كه در این پژوهش مورد 
توجه بوده است.  نگراني و عدم اطمینان 
به فناوري هم براي  37 درصد از مشتریان، 

نگرش منفي ایجاد كرده است و در مقابل 
خصوص  این  در  نیز  آنها  از  درصد   57
قبلي  تجارب  وجود  نداشته  اند.  دغدغه  اي 
همانند  نوین  فناوري هاي  از  استفاده  در 
در  خودپرداز  دستگاههاي  یا  بانك  تلفن 
 25 و  كرده  ایفا  سازنده  اي  نقش  بین،  این 
كه  كرده  اند  ابراز  پاسخگویان  از  درصد 

تجربه مثبتي نداشته  اند. 
جهت سنجش میزان آمادگي مشتریان 
ضروري  الکترونیك،  بیمه  پذیرش  براي 
اندازه  گیري  را  ابتدا مولفه  هاي آن  تا  است 
را  مشتریان  آمادگي  میزان  آنها  روي  از  و 
این  یافته  هاي  ادامه،  محاسبه كرد. پس در 
مولفه هاي  از  یك  هر  تفکیك  به  پژوهش 
میزان  سپس  و  ارائه  مشتریان  آمادگي 

آمادگي مشتریان محاسبه خواهد شد. 

4-1. سطح شفافيت نقش
پاسخگویان،  از  درصد   28 حدود  در 
كم  و خیلي  كم  در حد  را  نقش  شفافیت 
ابراز داشته و  تقریباً 40 درصد از آنها سطح 
شفافیت نقش را در حد زیاد و خیلي زیاد 

بیان كرده  اند. 

4-2. ميزان انگيزه مشتريان
از  یکي  عنوان  به  مشتریان  انگیزه 
مولفه هاي مهم در موضوع آمادگي مشتریان 
كه  به طوري  است،  بوده  بالایي  در سطح 
بالایي  تمایل  پاسخگویان  از  درصد   75
بین  از  كرده  اند.  ابراز  این خصوص  در  را 

پنج مولفه تشکیل دهنده این متغیر، انگیزه 
افزایش  و  افزایش سرعت خرید  از  ناشي 
از  كالا/خدمات  خرید  در  پذیري  انعطاف 
بیشترین امتیاز برخوردار بوده  اند. در مقابل 
تنها 60 درصد از پاسخگویان، موافق تاثیر 
مثبت استفاده از اینترنت در افزایش حس 

استقلال مشتریان بوده  اند. 

4-3. بررسي سطح توانايي مشتريان
بر اساس پیمایش صورت گرفته، تنها 
13 درصد از مشتریان از توانایي كافي براي 
بهره  گیري از اینترنت برخوردار نبوده اند و 
در مقابل 68 درصد از مشتریان توانایي خود 
فراهم  كرده اند.  ارزیابي  بالایي  حد  در  را 
به  امکانات لازم )همچون دسترسي  بودن 
در  عامل  مهمترین   )... و  اینترنت  رایانه، 
نزدیك  كه  است  بوده  مشتریان  توانمندي 
به 82 درصد از مشتریان در این خصوص 
تقریباً 55  ارزیابي كرده  اند.  خود را مجهز 
به  را  توانمندي  این  مشتریان،  از  درصد 
خاطر تجارب مثبت قبلي قلمداد كرده  اند. 

4-4. ميزان آمادگي مشتريان
تشریح  قبل  بخشهاي  در  همچنانکه 
شد، میزان آمادگي مشتریان جهت پذیرش 
شفافیت  مولفه  سه  از  الکترونیك،  بیمه 
آنها تشکیل  توانایي  انگیزه و سطح  نقش، 
از  درصد   60 از  بیش  اندكي  است.  شده 
تا  دارند  آمادگي  كه  معتقدند  مشتریان 
بیمه نامه خودرو خود را از طریق اینترنت، 
به جاي مراجعه حضوري خریداري كنند. 
تنها كمتر از 4 درصد از مشتریان از آمادگي 
عامل  مهمترین  بوده  اند.  برخوردار  پاییني 
در این بین، عدم شفافیت نقش بوده كه آن 
هم به نوبه خود به واسطه ناملموس بودن 
نتایج حاصل از خرید اینترنتي بوده است. 
بیمه  خرید  قصد  اگر  دیگر،  طرف  از 
اینترنتي )براي اولین بار( را به عنوان یکي 
از متغیرهاي مستقیم در اندازه  گیري میزان 
آمادگي در نظر بگیریم، ضریب همبستگي 
میزان  دهنده  تشکیل  مولفه  سه  هر  بین 
آمادگي مشتریان با قصد خرید اینترنتي در 

شکل )4( ارائه شده است. 
اینترنتي  خرید  قصد  مقایسه،  مقام  در 
را  همبستگي  بیشترین  خودرو،  بیمه  نامه 
سطح  با  و  دارد  مشتریان  انگیزه  سطح  با 
بروز  را  خطي  ارتباط  كمترین  توانایي  شكل 4: ضرايب همبستگي مولفه هاي آمادگي با قصد خريد

65
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مولفه  بودن هر سه  است. هم جهت  داده 
قصد  با  مشتریان  آمادگي  تشکیل دهنده 
نکته اساسي دلالت  این  بر  اینترنتي  خرید 
دارد كه با ارتقاي هر یك ازسه سطح، به 
میزان قابل توجهي مي  توان بر قصد خرید 
اینترنتي و در نتیجه آمادگي مشتریان براي 
خودرو  الکترونیکي  بیمه  نامه  پذیرش 
افزود. نکته  اي كه شركتهاي بیمه مي  توانند 
بر اساس آن در پیشبرد راهبرد پیاده  سازي 
تامل  الکترونیکي  خودرو  بیمه  استقرار  و 

كنند. 

نتيجه گيري
بیمه  شركتهاي  همه  حاضر  حال  در 
در  آنها  نمایندگیهاي  از  برخي  حتي  و 
به  و  دارند  اختصاصي  صفحه  اینترنت، 
معرفي خود و محصولات مي  پردازند. هر 
از گاهي، خبري از استقرار سامانه فروش 
گوش  به  بیمه  نامه  ها  از  برخي  اینترنتي 
پیش  در  درازي  راه  هنوز  ولي  مي رسد، 
است. این شركتها عمدتاً دلیل نامحسوس 
بودن بیمه  هاي الکترونیکي را )در مقایسه با 
فروش حضوري( در ضعف بسترهاي لازم 
براي پیاده  سازي بیمه الکترونیك مي  دانند. 
شاید یکي از حلقه  هاي مفقوده در این بین 
آمادگي مشتریان براي پذیرش این نوع از 
بیمه  اي  شركتهاي  گویا  كه  باشد  بیمه  نامه 
بردن  بالا  بوده  اند. در راستاي  از آن غافل 
تجارت  از  بهره  گیري  در  موفقیت  ضریب 
پژوهش  این  بیمه،  صنعت  در  الکترونیك 
كرده  اقدام  این موضوع  بررسي  به  نسبت 
بیمه،  شركتهاي  تا  مي  رود  انتظار  و  است 
در  الکترونیك  بیمه  استقرار  به  علاقه  مند 
آگاهي لازم  موضوع  این  به  نسبت  كشور 

را داشته باشند.
آمادگي  بالاي  میزان  از  نتایج  اگرچه 
الکترونیك  بیمه  پذیرش  براي  مشتریان 
كه  مي شود  یادآوري  ولي  دارند،  حکایت 
این  به  نسبت  مشتریان  از  بخشي  هنوز 
نگرانیهاي  ندارند.  مثبت  نگرش  مقوله 
امنیت  عدم  فناوري،  ضعفهاي  از  ناشي 
از  حاصل  نتایج  نبودن  ملموس  شبکه، 
خرید اینترنتي در مقابل خرید حضوري و 
سرعت پایین اینترنت، از مهمترین عوامل 
بر  مي  توانند  كه  هستند  خصوص  این  در 
ذهنیت مشتریان و میزان آمادگي آنها تاثیر 
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