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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Nowadays, in order to continue their activities and 
attract and retain customers, insurance companies should think more about customer 
confusion and provide effective strategies to eliminate or reduce customer confusion. 
For this purpose, this research aims to provide effective strategies in managing 
customer confusion in life insurance.
METHODS: This research is based on thematic analysis (coding and recognition of 
the underlying categories of the interview text or writing). In terms of the objective, 
it is considered fundamental based on the data collection method. The research 
participants are experts in insurance and marketing industry. Non-probability, 
judgmental, and snowball sampling methods were utilized and the number of sample 
size according to the theoretical saturation of the data was 23 people. Semi-structured 
interviews were conducted to collect data.
FINDINGS: According to the results of the research, 3 central cores and 18 main 
themes with the title of customer orientation (continuous follow-up of customers, 
communication with customers, understanding customer needs and improving 
customer service and well-being), marketing strategies (holding significant and 
attractive events, word-of-mouth advertising, identity building), desirable in social 
networks, innovative use of brochures, TV programs, effective advertisements) 
providing a complete package of high quality services (monitoring the performance of 
employees, transparency of performance, flexibility in insurance coverage, providing 
loyalty programs in a new way, focusing on the value chain, visualizing insurance life, 
use of information technology (intelligence)) were identified.
CONCLUSION: In this research, the strategies of overcoming customer confusion 
management in life insurance services were considered. According to the findings 
of the research, using systems to track and understand the needs of customers by 
creating and maintaining long-term relationship have made customer orientation an 
important factor. Also, the creation of marketing strategies based on the production 
of stimulating content and the use of the capacity of virtual space along with the 
development of programs to provide high-quality services to provide superior value 
to the customer and according to the current conditions may assist managers and 
entities in charge to overcome customer confusion. In order for the desired strategy 
to be successful, it is necessary for managers and entities in charge to consider the 
confusion of customers in all stages and processes of implementing strategies.
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مقاله علمی 
ارائة راهبرد هاي مؤثر   در مدیریت سردرگمی مشتریان در بیمة عمر  

معصومه خلیل زاده طلاتپه1، وحید ناصحی فر2، تحفه قبادی لموکی1،*، علی اصغری صارم3 

1 گروه مدیریت، دانشکدۀ مدیریت، واحد همدان، دانشگاه آزاد اسلامی، همدان، ایران

2 گروه مدیریت، دانشکدۀ مدیریت و حسابداری، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران

3 گروه مدیریت، دانشکدۀ مدیریت و حسابداری، دانشگاه بوعلی سینا، همدان، ایران

پیشینه و اهداف: امروزه شرکت های بیمه براي تداوم فعالیت و جذب و حفظ مشتریان باید بیش از پیش دربارۀ 
سردرگمی مشتری و ارائة راهبردهایی براي کاهش آن بیندیشند این پژوهش درصدد ارائة راهبردهایی مؤثر   در 

مدیریت سردرگمی مشتریان در بیمة عمر است.
روش شناسی: این پژوهش براساس تحلیل مضمون )کدگذاری و شناخت مقوله های زیربنایی متن مصاحبه یا 
نوشتار( انجام گرفته است، از لحاظ هدف بنیادین است و برحسب روش گردآوري داده ها میداني محسوب مي شود 
مشارکت کنندگان پژوهش خبرگان صنعت بیمه و بازاریابی هستند، روش نمونه گیري غیراحتمالي، قضاوتي و گلوله 
برفي و تعداد حجم نمونه با توجه به اشباع نظري داده ها 23 نفر بوده است و براي گردآوری داده از مصاحبه هاي 

نیمه ساختاریافته استفاده شده است.
یافته ها: مطابق با نتایج حاصل از پژوهش، 3 هستة مرکزی و 18 مضمون اصلی با عنوان مشتری مداری )پیگیری 
مستمر مشتریان، ارتباط با مشتریان، درک نیاز مشتری و بهبود خدمت رسانی و رفاه مشتری( استراتژی های 
شبکه های  در  مطلوب  هویت سازی  دهان به دهان،  تبلیغات  جذاب،  و  شاخص  رویدادهای  )برگزاری  بازاریابی 
اجتماعی، استفادۀ نوآورانه از بروشورها، برنامه های تلویزیونی، تبلیغات اثربخش( ارائة بستة کامل خدماتی با 
کیفیت بالا )نظارت بر عملکرد کارکنان، شفافیت عملکرد، انعطاف پذیری در پوشش های بیمه ای، ارائة برنامه های 
وفاداری به شکل نوین، تمرکز بر زنجیرۀ ارزش، تصویرسازی بیمة عمر، کاربرد فنّاوری اطلاعات )هوشمندسازی(( 

شناسایی شدند.
نتیجه گیری:  در این پژوهش راهبردهای مواجهه با مدیریت سردرگمی مشتری در خدمات بیمة عمر مورد توجه 
قرار گرفت. با توجه به یافته هاي پژوهش به کارگیری سیستم هایی براي پیگیری و درک نیازهای مشتریان با ایجاد و 
حفظ رابطة بلندمدت، مشتری مداری را به مقوله ای مهم تبدیل کرده است. همچنین ایجاد استراتژی های بازاریابی 
مبتنی بر تولید محتوای محرک و استفاده ار ظرفیت فضای مجازی همراه با تدوین برنامه هایی براي ارائة خدمات 
با کیفیت بالا در راستای ارائة ارزش برتر به مشتری و متناسب با شرایط روز، مدیران و متولیان را در مدیریت 
سردرگمی مشتری در بیمة عمر یاری می کند و به  منظور نتیجه بخش شدن راهبردهای مورد نظر لازم است مدیران 

و متولیان در همة مراحل و فرایند اجرای راهبردها، سردرگمي مشتریان را مدنظر قرار دهند.
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مقدمه
  اگرچه موضوع رفتار خرید مصرف کننده به طور گسترده ای در 
بازاریابی بررسی  شده است، اما هیچ اجماع نظری در پیش بینی عوامل 
بسیاری  عوامل  کسب   وکار  دنیای  در  ندارد،  وجود  آن  تعیین کننده 
بر رفتار خرید و وفاداری مشتری تأثیر می گذارند و آنچه از بررسی 
مطالعات پیشین نتیجه می شود این است که رفتار خرید مصرف کننده 
 .(Torabi et al., 2019) دارد  بسیاری  اهمیت  بازاریابی  ادبیات   در 
را  زیادی  گزینه های  زمان خرید  در  اغلب  کلی مصرف کننده  به طور 
مورد توجه قرار می دهد، این موضوع به ویژه در محصولاتی که ماهیتاً 
با رفاه اجتماعی یا آسودگی خاطر او در ارتباط است نمود بیشتری 
قادر  مصرف کنندگان   .(Ming Tsai et al., 2020) می کند  پیدا 
تکنولوژی های جدید  توسعه  با سرعت  را خیلی سریع  نیستند خود 
وفق دهند (Matzeler et al., 2011). به نحوی که در بسیاری از 
روبه رو  اطلاعات  از  زیادی  با حجم  که مصرف کنندگان  زمانی  موارد 
می شوند توانایی پردازش این حجم اطلاعات را به طور اثربخش ندارند 
شود،  منجر  مشتری  شدن  سردرگم  و  ناامیدی  به  است  ممکن  که 
این پدیده که سردرگمی مشتری نامیده می شود موجب اختلال در 
.(Matzeler et al., 2011) مي شود  مشتری  تصمیم گیری   فرایند 

توانایی  بر  که  است  ذهن  در  وضعیتی  مصرف کننده  سردرگمی   
اثر  تصمیم گیری  و  اطلاعات  پردازش  فرایند  در  مصرف کننده 
رفتار،  از  اجتناب  به  انجام شده  تحقیقات  منفی می گذارد که مطابق 
می شود منجر  وفاداری  کاهش  یا  خرید و  کردن  رها  یا   تعویق 
پایین  که  گفت  می توان  این حال  با   .(Johnson et al., 2019)
از سردرگمی مشتریان  نشان  ایران  در  بیمة عمر  نفوذ  بودن ضریب 
جهان  در  عمر  بیمة  باوجوداینکه  زیرا  دارد،  بیمه  صنعت  بحث  در 
آن  از  متعددی  استفاده های  و  است  اقتصادی  مهم  ابزارهای  از 
قدرت  و  رفاه  با  نزدیکی  ارتباط  عمر  بیمه های  گسترش  و  می شود 
اقتصادی کشورها دارد و مهم ترین نقش آن در تأمین و تضمین آتیة 
بیمة عمر  ایران  به ویژه  توسعه،  خانوارهاست، در کشورهای در حال 
از  با گذشت سال ها  و  مانده  باقی  ناشناخته  مالی  ابزار  به عنوان یک 
 آغاز فعالیت خود هنوز نتوانسته پیشرفت شایان توجهی داشته باشد
 (Mousavi and Khezri, 2020). به عبارتی توسعه و رشد اقتصادی 
بیمه است؛  توسعة صنعت  و  به رشد  وابسته  و  در هر کشور مدیون 
ازاین رو هنگامی که در یک کشور صنعت بیمه قادر به ایجاد و برقراری 
بستر لازم براي ایجاد اطمینان و آسوده خاطری سرمایه گذاران داخلی 
و خارجی نباشد، نمی توان امیدوار بود که یک کشور به بالندگی و رشد 
اقتصادی دست یابد (Safarzadeh and Salarieh, 2023). این در 
صورتی است که آمار و ارقام نشان می دهد کشورهای در حال توسعه 
سرانة  لحاظ  از  توسعه یافته  کشورهای  با  مقایسه  در  ایران(  )خاصه 
حق بیمة عمر و ضریب نفوذ بیمة عمر در وضعیت به مراتب پایین تری 
دیگر  مانند  عمر  بیمة  بخش  اخیر،  دهه های  در  به ویژه،  دارند.  قرار 
بخش های مالی اهمیت فراوانی در اقتصاد کشورهای توسعه یافته پیدا 
کرده و یکی از مهم ترین زمینه هاي فعالیت در بازارهای مالی کشورهای 
توسعه یافته محسوب می شود. دلیل آن نیز سهم مستقیم آن در تولید 
ناخالص داخلی و انتقال ریسک و نقش غیرمستقیم آن در واسطه گری 
مالی است. اما در کشورهای در حال توسعه چنین نیست و بیمة عمر 
به عنوان یکی از ابزارهای تأمین مالی تا حد زیادی ناشناخته مانده و 

رشد چندانی نداشته است (Mousavi and Khezri, 2020). با توجه 
به پژوهش هایی که در زمینة سردرگمی مشتری در بیمة عمر انجام 
به ماهیت خدمات  با توجه  شده است وجود سردرگمی در مشتری 
امری بدیهی است. در بیمة عمر نیز مشتریان به دلیل عوامل زیادی 
در خرید بیمة عمر دچار سردرگمی هستند و این سردرگمی بر بازار 
خرید بیمة عمر  اثرات مخربی برجای می گذارد. اما در اولویت بندی 
عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری، فقدان آگاهی جامعه و نیروهای 
در  مشتریان  سردرگمی  در  شناخته شده  عوامل  مهم ترین  از  فروش 
بیمة عمر است (Khalilzadeh Talatapeh et al., 2021). بنابراین 
با توجه به وجود سردرگمی مشتریان و وجود سهم ناچیز بیمة عمر 
از  توجهی  قابل  درصد  ایران،  بیمة  بازار  در  تولیدي  از حق بیمه هاي 
بیمه نامه هاي عمر نیز بازخرید می شوند و صنعت بیمه با خطري تحت 
نقدینگی  بازخرید،  خطر  وجود  با  روبه روست.  بازخرید  خطر  عنوان 
با هزینه هاي صدور بیمه نامه ها و  و سود بیمه گران به علت رویارویی 
تأثیر  تحت  بیمه نامه ها  بازخرید  ارزش  و  نامساعد  انتخاب  بازاریابی، 
قرار می گیرد؛ بنابراین، براي حفظ توان مالی بیمه گران و جلوگیري 
از هزینه هاي اضافی، باید رفتار بیمه گذاران بازخریدي دقیق مطالعه و 
بررسی شود (Helmazadeh et al., 2017). لذا با توجه به آنچه گفته 
شد مسئلة اصلی در این پژوهش دستیابی به شناختی عمیق از رفتار 
مشتریان  سردرگمی  مدیریت  در  مؤثر    راهبرد هاي  ارائة  و  مشتریان 
در بیمة عمر به شیوۀ کیفی و با استفاده از رویکرد تحلیل مضمون 
است که در این زمینه پژوهشگر در جست وجوی افراد خبره ای است 
فعالیت  بیمه  صنعت  در  مشتری  سردرگمی  مدیریت  زمینة  در  که 
متن  زیربنایی  مقوله های  شناخت  و  کدگذاری  براساس  تا  داشته اند 
مصاحبه ها، راهبردهایی براي مدیریت سردرگمی مشتری ارائه دهد، 
در همین راستا سؤال پژوهشی به این شرح است: راهبردهای مدیریت 

سردرگمی مشتری در خدمات بیمة عمر چگونه است؟
ابتدا ادبیات و پیشینة پژوهش، سپس روش تحقیق و چگونگی 
تجزیه وتحلیل داده ها ارائه شده است. آنگاه، یافته های پژوهش تشریح 
می شود و در آخر، این یافته ها مورد بحث و بررسی قرار مي گیرد و 

مطابق با  نتیجه گیری چند پیشنهاد کاربردی نیز داده می شود.

مبانی نظری و مروری بر پیشینة پژوهش
سردرگمی مشتری

حالتی  می  کنند:  تعریف  چنین  را  سردرگمی  نویسندگان  اغلب 
وجود  به  خرید  از  پیش  مرحلة  در  که  ذهن  در  ناراحت کننده 
توانایی تصمیم گیری  و  اطلاعات  پردازش  بر  تأثیري منفی  و  می آید 
می شود منجر  ناخوشایند  تصمیم گیری های  به  می تواند  و   می گذارد 
روان شناسی  ادبیات  در  ریشه  سردرگمی   .(Casini et al., 2018)
اختلال  از  حالتی  به  سردرگمی  صاحب نظران،  منظر  از  و  دارد 
با  مواجهه  در  فرد  بی قراری  به  که  دارد  اشاره  فرد  آگاهی  در 
می شود منجر  بیهوده  واکنش های  همچنین  و  اطراف   محیط 

زیادی  تعاریف  نظری  ادبیات  در   .(Walsh and Mitchell, 2010)
وجود دارد که اهمیت تعیین و مشخص کردن چگونگی سردرگمی 
مصرف کنندگان را برجسته تر کرده اند و در روند بررسی های ادبیات 
سردرگمی  که  رسیده اند  نتیجه  این  به  خصوص،  این  در  موجود 
سردرگمی  به  محصول  سردرگمی  نظر  از  می توان  را  مصرف کننده 

معصومه خلیل زاده طلاتپه و همکاران
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در  تنوع  نظر  از  محصولات  پیچیدگی  و  مشابه  برندهای  به  مربوط 
محصولات با برندهای مختلف طبقه   بندی کرد، ویژگی های عملکردی 
محصول، بسته بندی محصول از نظر برچسب های درج شده روی آن، 
سردرگمی  و  گمراه کننده  قیمت های  با  رابطه  در  قیمت  سردرگمی 
می گیرند قرار  تعریف  این  جزء  محصول  تبلیغات  به   مربوط 
(Coothoopermal and Chitoo, 2017). طبق تعریف سردرگمی 
مصرف کننده واکنشي عاطفی است که می تواند فرد را به رفتار اجتنابی 
سوق دهد، به تعویق افتادن یا رها کردن خرید و کاهش در وفاداری 

 .(Johnson et al., 2019) مشتری از جمله پیامدهاي آن است
روانی  تجربة  را  مصرف کننده  سردرگمی   (Shiu, 2017)
ناراحت کننده اي دانسته اند که زماني ایجاد می شود که مصرف کننده 
نظر  از  اغلب  و  می گیرد  قرار  بازاریابی  اطلاعات  اضافه  بار  معرض  در 
هستند ناراحت کننده  و  مبهم  گمراه کننده،  مشابه،  بسیار   ماهیت 

وضعیت  از  را  انسان  که  شناختی  حالت  یک  به عنوان  سردرگمی 
که  ذهن  از  حالتی  به عنوان  و  می کند  آگاه  خود  دانش  میزان 
خود  رفتاری  نیات  مورد  در  و  اطلاعات  از  مملو  فرد  می دهد  نشان 
.(Garaus and Wagne, 2016) مي شود  تعریف  است،   نامطمئن 

محصول،  با  ارتباط  در  تصمیم گیری  فرایند  بر  می تواند  سردرگمی   
ترجیحات  و  نگرش ها  نوع  محصول،  دربارۀ  اطلاعات  جست وجوی 
دربارۀ  مصرف کننده  ادراکات  محصول،  با  ارتباط  در  مصرف کننده 
باشد اثرگذار  برند  به  وفاداری  و  مشابه  محصول  طبقة  در   بدیل ها 
و  ناآرام  حالتي  سردرگمی   .(AmirHosseini et al., 2018)
به  از خرید  قبل  مرحلة  در  معمولاً  که  است  در ذهن  ناراحت کننده 
وجود می آید و بر پردازش اطلاعات ازسوي مصرف کننده و همچنین 
تأثیرات منفی می گذارد و ممکن است  توانایی تصمیم گیری وی  بر 
دهد،  سوق  نامناسب  و  ضعیف  انتخاب های  به سوی  را  مصرف کننده 
یعنی به همان ترتیب که گزینه ها و اطلاعات مربوط به آنها افزایش 
موجود  اطلاعات  از  کوچک تری  بخش  دارند  تمایل  افراد  می یابد 
کنند،  انتخاب  را  پیش فرض  گزینه های  یعنی  کنند،  پردازش  را 
اینکه هیچ محصولی  یا  بیندازند  تعویق  به  را  تصمیمات خرید خود 
آن  براساس   .(Wang and Shukla, 2013) نکنند  خریداری  را 
انتخاب ها و  پژوهشگران دریافته اند هنگامی  که مصرف کننده درگیر 
دسته بندی های مختلف می شود احساس سردرگمی و ناامیدی می کند 
که این امر موجب نارضایتی مصرف کننده، تعویق خرید و ایجاد نگرش 
.(Bertrandie and Zielka, 2017) به محصول می شود   نامطلوب 

 همچنین محققان دریافتند که متغیرهای موقعیتی نیز تأثیر اساسی 
بر سردرگمی مصرف کننده دارند (Foxman et al., 1990). از جمله: 

1. اهمیت خرید
2. وضعیت قبلی مصرف کننده 

3. محیط فیزیکی
4. محیط زمانی )زمان و مدت خرید( 

خریـد( هنـگام  دیگـران  )حضـور  اجتماعـی  محیـط   .5 
.(Coothoopermal and Chitoo, 2017) 

انواع سردرگمی 
در خصوص پدیدۀ سردرگمی سه پیش فرض متمایز وجود دارد، 
مرور کلی بر تعاریف موجود نشان می دهد که سردرگمی می تواند به 

محرک های بسیار مشابه، بیش  از حد یا نامشخص مرتبط باشد.
برای  محدودی  شناختی  منابع  مصرف کنندگان  اول  حالت  در 
یا  اطلاعات  از  انبوهی  با  است  ممکن  و  دارند  اطلاعات  پردازش 
محدودیت روبه رو شوند که اغلب نمی توانند آنها را مدیریت کنند و 
در فرایند تصمیم گیری با مشکلاتی مواجه می شوند، این چالش های 
منجر  اطلاعات  اضافه بار  بر  مبتنی  سردرگمی  به  می تواند  شناختی 
شود (Gebele et al., 2014). اغلب خریداران به  جز خریداران خبره 
در بازار به ریسک بسیار حساس اند و خریدهای آنها با استراتژی های 
کاهش ریسک اداره می شود. این ریسک ها کاربردی، اجتماعی، مالی 
و فیزیکی هستند و بنابراین می توان گفت مصرف کنندگان با انبوهی 
از اطلاعات مانند انواع مختلف برندها، تعدد فروشندگان و توصیه های 
بر  موضوع  این  و  هستند  روبه رو  محصولات  خصوص  در  دیگران 
ریسک ادراک شدۀ آنان تأثیرگذار می گذارد و موجب سردرگمی آنان 
می شود، بنابراین اطلاعات اضافی و مبهم ممکن است به عدم اعتماد 
به فروشندگان و تولیدکنندگان منجر  شود، ازاین رو سطح صحیحی از 
اطلاعات مربوط به بازار با توجه به سطح دانش و نگرش مصرف کننده 

 .(Casini et al., 2018) باید فراهم شود
قائل  تفاوت  توانایی  مشتریان  است  ممکن  اینکه  دوم  حالت 
شدن میان کالاها و خدمات مختلف را نداشته باشند، مصرف کننده 
کیفیت  در  آنها  در حقیقت  درحالی که  می کند،  درک  مشابه  را  آنها 
می شود گفته  شباهت  سردرگمی  آن  به  که  متفاوت اند،  عملکرد   و 
(Gebele et al., 2014). سردرگمی شباهت به تمایل مصرف کننده به 
تفکر دربارۀ محصولات مختلف در یک طبقه محصول که به صورت بصری 
.(Ermec and Kavak, 2017) و عملکردی مشابه اند، تعریف می شود 
که این مسئله توسط نام های تجاری مشابه یا ویژگی های مشابه در 
و   ،(Hall-Phillips and Shah, 2017) می شود  ایجاد  محصولات 
مربوط  اطلاعات  پیچیدگی  و  ابهام  از  ناشی  سردرگمی  سوم  حالت 
 به یک محصول یا خدمت است که سردرگمی ابهام نامیده می شود

از  ناشی  درک  فقدان  ابهام  سردرگمی   .(Gebele et al., 2014)
ارزیابی  به  مجبور  مصرف کنندگان  آن  در  که  است  موقعیت هایی 
دربارۀ  خود  فعلی  مفروضات  یا  باورها  در  تجدیدنظر  و  مجدد 
زمانی  ابهام  سردرگمی  می شوند،  خرید  محیط های  یا  محصولات 
آنچه مصرف کننده  با  دریافت شده  اطلاعات  برخی  اتفاق می افتد که 
از قبل می دانسته متفاوت است، سردرگمی ابهام از پیچیدگی بالای 
محصولات،  دربارۀ  نادرست  ادعاهای  یا  غلط  تبلیغات  محصولات، 
 قیمت گذاری های غیرشفاف و دفترچه راهنمای ضعیف ناشی می شود

 .(Moon et al., 2017)
عنوان  با  را  پژوهشی   Chauhan and Sagar (2020)
مراقبت های  انتخاب  و  تصمیم گیری  در  مصرف کننده  »سردرگمی 
اصلی  موضوع  سه  آنها  دادند،  انجام  بیمار«  سردرگمی  و  بهداشتی 
تصمیم گیرنده،  ویژگی های  عنوان  تحت  بیمار  سردرگمی  بر  مؤثر 
اجتماعی  بافت  در  گرفتن  قرار  و  تصمیم گیری  مشکل  ویژگی های 

موجود را ارائه کردند.
»روندهای  عنوان  تحت  پژوهشی  با   Casini et al. (2018)
در  مصرف کننده  سردرگمی  و  الکلی  نوشیدنی هاي  بازار  در  موجود 
سردرگمی  پژوهش،  از  حاصل  نتایج  دادند،  انجام  انگلستان«  کشور 
اطلاعات  به  دسترسی  دادند:  نسبت  عوامل  این  به  را  مصرف کننده 
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استراتژی های  افزایش  از تکثیر محصول،  فزاینده، سطح بی سابقه ای 
تقلید، خرید مشتری در محیط های ناآشنا.

Shiu (2017) به بررسی سردرگمی مصرف کننده با هدف درک 
ابهام، سردرگمی شباهت و سردرگمی سربار و  و بررسی سردرگمی 
نتایج و عواقب آن در فروشگاه های خرده فروشی تایوان پرداخته است، 
وجود  اما  کردند،  تأیید  را  سربار  و  شباهت  سردرگمی  وجود  نتایج 
سردرگمی ابهام را در مدل تأیید نکردند، نتایج یافته هاي آنان بیان 
می کند که ارتقاي فروش و رقابت باید براساس استراتژی های مختلف 
بازاریابی باشد تا بتوان با سردرگمی شباهت و سردرگمی سربار مقابله 
کرد و تصویر ذهنی مناسب از فروشگاه و وفاداری را در میان مشتریان 

ایجاد کرد.
»سردرگمی  عنوان  تحت  را   Leek et al. (2015) پژوهشی 
مصرف کننده و برچسب های مواد غذایی« انجام دادند. نتایج یافته هاي 
سردرگمی  عنوان  تحت  را  سردرگمی  نوع  سه  وجود  آنان  پژوهشی 

ابهام، سردرگمی سربار و سردرگمی شباهت نشان می دهد.
تحت  پژوهشی  Khalilzadeh Talatapeh et al. (2022) با 
بیمة  در خدمات  بر سردرگمی مشتری  مؤثر  عوامل  عنوان »تحلیل 
عمر« با استفاده از رویکرد آمیخته وجود سردرگمی مشتریان را تأیید 
و 10 عامل اصلی را به عنوان عوامل ایجادکنندۀ سردرگمی مشتریان 
فقدان  به  می توان  جمله  آن  از  که  کردند  شناسایی  عمر  بیمة  در 
مالی،  فقر  بازاریابی،  راهبرد های  فروش،  نیروهای  عمومی،  آگاهی 
قوانین دولتی، ساختار مدیریتی شرکت های بیمه، عوامل ساختاری، 
وضعیت فرهنگی– اقتصادی، ویژگی های شخصیتی و سیستم آموزشی 

شرکت های بیمه اشاره کرد.
تحت  پژوهشی  در   Khalilzadeh Talatapeh et al. (2021)
عنوان »شناسایی و دسته بندی عوامل مؤثر بر سردرگمی مشتری در 
نتایج  براساس  تحلیل مضمون«  رویکرد  براساس  عمر  بیمة  خدمات 
اگرچه  که  دریافتند  مصاحبه  از  حاصل  داده های  تحلیل  از  حاصل 
عوامل متعددی در قالب مضامین اصلی مؤثر بر سردرگمی مشتری 
و مصاحبه ها  بررسی ها  آنچه طی  اما  احصا شده اند،  پژوهش  این  در 
دریافت شده است و از معضلات حال حاضر جامعه ایرانی محسوب 

می شود، عوامل فردی، سازمانی و محیطی است. 
Gholami Qajari and Kalate Seifari (2019) در پژوهشی 
تجهیزات  انتخاب  در  مشتریان  سردرگمی  مدل  »ارائة  عنوان  تحت 
ورزشی پیرو« نشان دادند که برندهای پیرو به هدف ایجاد سردرگمی 
براثر شباهت های  تا  تقلید می کنند  پیشرو  برندهاي  از  در مشتریان 
ایجادشده، مشتریان را به طرف انتخاب برندهاي پیرو به  جای برندهاي 

پیشرو سوق دهند.
نگاه  عنوان  با  را  Mohimani et al. (2018) پژوهشی 
انتخاب  در  سردرگمي  زیستة  تجربة  به معناي  پدیدارشناسانه 
محصولات انجام داده اند، به همین منظور، مراکز خرده فروشی براي 
راحتي افراد در ادراک و تجربة سردرگمي خود هنگام خرید کالاهاي 
تجربة  داد  نشان  پژوهش  از  حاصل  نتایج  شد،  انتخاب  تندمصرف 
سردرگمي مصرف کنندگان، شامل سه بعد اصلي عاطفي و شناختي 
سبک  آن  بر  تأثیرگذار  اصلي  مضمون  چهار  که  است  رفتاري  و 
مصرف کننده  هزینه های  مصرف کننده،  ترغیب  دانش  تصمیم گیري، 
از  خروج  و  کاهش  راهکارهاي  به  نهایت  در  که  کالاست  ویژگي  و 

سردرگمي اشاره شده است.
به طور کلي می توان گفت پژوهشی که به موضوع پژوهش حاضر، 
راهبردهایی در خصوص  ارائة  یا  به مقولة مدیریت سردرگمی  یعنی 
مقولة  خصوص  در  پژوهش ها  اکثر  و  نشد  یافت  باشد  پرداخته  آن 
سردرگمی و شناسایی عوامل مؤثر   بر آن انجام گرفته اند و این مسئله 
به عنوان یک خلأ نظری در ادبیات مدیریت سردرگمی مشتری مطرح 
در  جامعی  بررسی  کار،  به  ضرورت  توجه  با  راستا  این  در  می شود، 
عناصر  پژوهش،  پیشینة  قالب  در  و  گرفته  صورت  موضوع  ادبیات 
تشکیل دهندۀ سردرگمی مشتری از دیدگاه دیگر محققان ارائه  شده 
است، این عوامل از عمومیت بیشتری برخوردار بوده اند، لذا با توجه 
به ادبیات پژوهشی گذشته و بررسی های صورت گرفته سعی مي شود 
راهبرد هاي مؤثر   در مدیریت سردرگمی مشتریان در بیمة عمر در این 

پژوهش ارائه گردد.

 روش شناسی پژوهش
 این پژوهش بر پایة پژوهشی کیفی در پارادایم استقرایی انجام 
اکتشافی دارد،  از نظر هدف، کاربردی و ماهیت و روشی  گرفته که 
بیمه  و  بازاریابی  از خبرگان  نفر  پژوهش 23  این  مشارکت کنندگان 
هستند که در حوزۀ مورد مطالعه سوابق اجرایی داشته اند و به روش 
انتخاب   برفی(  )گلوله  زنجیره ای  ارجاع  روش  و  )قضاوتی(  هدفمند 
شده اند. در ابتدا با توجه به شناخت و آگاهی محقق و اهداف پژوهش 
پرسش های  به  پاسخ  شایستگی  و  توانایی  که  منتخبی  خبرگان  با 
مطرح شده را داشتند، مصاحبه صورت گرفت و سپس آنها خبرگان 

دیگری را معرفی کردند.
 ازآنجاکه نمونه گیري تا رسیدن به حد اشباع نظري ادامه یافت، 
تعداد اعضاي نمونه در پایان جمع آوري اطلاعات کیفي مشخص شد، 
ابزار  دادند.  تشکیل  را  پژوهش  این  نمونة  اعضاي  نفر،   23 بنابراین 
گردآوری اطلاعات در بخش کیفی پژوهش مصاحبة نیمه ساختاریافته 

است، پرسش هایی که در مصاحبه مطرح شدند، به شرح زیر است:
را مدیریت  بیمة عمر  1. چگونه می توان سردرگمی مشتری در 

کرد؟ 
چه  عمر  بیمة  در  مشتری  سردرگمی  مدیریت  استقرار  برای   .2

کارهایی باید انجام داد؟
3. برای اجرای موفقیت آمیز مدیریت سردرگمی مشتری چه باید 

کرد؟
سردرگمی  تا  کند  کمک  شرکت  به  مي تواند  ابزارهایی  چه   .4

مشتری در بیمة عمر را مدیریت کند؟ 
امانت داری  مفهوم  براساس  پژوهش  این  پایایی  و  روایی   
قابلیت  اعتبار،  قابلیت  جداگانه  معیار  چهار  در  لینکن  و  گوبا 
شد تأیید  انتقال پذیری  همچنین  و  تأییدپذیری   اطمینان، 

 (Danaeifard et al., 2004) در جدول 1 محاسبة پایایی بین دو 
کدگذار آمده است:

مطابق جدول 1 تعداد کل کدها 174، تعداد توافقات 81 و تعداد 
عدم توافقات 93 است، با توجه به محاسبات جدول، پایایی بین دو 
 0/91 هولستی  فرمول  طبق  انجام شده  مصاحبه های  برای  کدگذار 
است و با توجه به اینکه پایایی بیشتر از 0/60 است، قابلیت اعتماد 
کدگذاری ها )فرض توافق بین محقق و کدگذار دوم( مورد تأیید است. 
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آمده  مشارکت کنندگان  شناختی  جمعیت   مشخصات   2 جدول  در 
است:

مراحل تجزیه وتحلیل داده ها با روش تحلیل مضمون 
 در این پژوهش براي تحلیل داده های کیفی از روش تحلیل مضمون 
استفاده شده است، پژوهشگران از تحلیل مضمون برای به دست آوردن 
درک دربارۀ یک گروه یا یک سازمان استفاده مي کنند که یافته هاي 
سازمان  تصمیم گیرندگان  برای  بالقوه  به طور  مي تواند  آن  از  حاصل 
مفید باشد. همچنین تحلیل مضمون به پیشبرد تحقیقات بین رشته ای 
کمک مي کند و امکان ارزیابی عینی تر تلاش های گذشته، شناسایی 
 شکاف ها و پیشنهاد مسیرهای جدید برای تحقیق را فراهم می کند
 (Wang and Shukla, 2013).  تحلیل مضمون یکی از رایج ترین اشکال 
تحلیل برای بررسی و ثبت مضامین در داده های کیفی است، هدف از 
تحلیل مضمون شناسایی مضامین، یعنی الگوهای موجود در داده های 
مهم یا جذاب است، البته تحلیل مضمون چیزی فراتر از خلاصه کردن 
سادۀ داده هاست. یک تحلیل مضمون خوب داده ها را تفسیر و معنا 
مي کند. به طور معمول، این نشان دهندۀ این واقعیت است که داده ها 
و سازماندهی مي شوند تجزیه وتحلیل، خلاصه  به جای  روش  این   در 

(Maguire and Delahunt, 2017). این تحلیل شامل رفت  وبرگشت 
مستمر بین مجموعه داده ها و مجموعه کدگذاری ها و تحلیل داده هایی 

 .(Ilami et al., 2017) است که به وجود آمده اند
شدند:  قائل  تمایز  مضمون  سطح  دو  بین  کلارک  و  براون 
یا  صریح  معانی  در  تحلیل گر  معنایی  مضامین  در  نهفته.  و  معنایی 

سطحی داده ها به دنبال چیزی فراتر از آنچه یک شرکت کننده گفته 
شد  گفته  آنچه  از  فراتر  نهفته  سطح  مقابل،  در  نیست؛  نوشته  یا 
مفروضات،  اساسی،  ایده هاي  بررسی  یا  شناسایی  به  و  مي کند  نگاه 
عوامل  به عنوان  »که  مي پردازد  ایدئولوژی ها  و  مفهوم سازی ها  و 
هستند« نظریه پردازی  یا  داده ها  معنایی  محتوای  به   شکل دهنده 

.(Maguire and Delahunt, 2017)
راه هاي مختلفی برای رویکرد تحلیل مضمون وجود دارد، اما براون 
و کلارک یک چارچوب شش مرحله ای که تأثیرگذارترین رویکرد در 
حوزۀ علوم اجتماعی است به عنوان چارچوبي روشن و قابل استفاده 

.(Maguire and Delahunt, 2017) ارائه مي دهند

مرحلة اول: آشنایی با داده ها:
بازخوانی متن است،  اولین گام در هر تحلیل کیفی، خواندن و 
شما باید با کل داده ها یا مجموعه داده های خود و هر دادۀ دیگری که 
ممکن است استفاده کنید )یعنی تمام مصاحبه ها( بسیار آشنا باشید 

و برداشت هاي اولیه را یادداشت کنید.

مرحلة دوم: ایجاد کدهای اولیه: 
در این بخش پژوهشگر شروع به سازماندهی داده های خود به صورت 
معنادار و نظام مند مي کند. کدنویسی بسیاری از داده ها را به تکه هاي 
.(Maguire and Delahunt, 2017) کوچک معنادار کاهش مي دهد 

در این مرحله 180 کد اولیه از 23 مصاحبه انجام شده دریافت شد، 
نمونه ای از متن مصاحبه هاي انجام شده در جدول 3 ارائه شده است:

 محاسبه پایایی بین دو کدگذار . 1جدول 
Table 1. Calculation of reliability between two coders  

 
 عنوان مصاحبه

The title of the 
interview 

 تعداد کدها
number of 

codes 

 تعداد توافقات
Number of 

agreements 

 تعداد عدم توافقات
Number of 

disagreements 

 درصد() دو کدگذاربین پایایی 
Reliability between two coders 

(percentage) 
 4مصاحبة 

Interview 4 46 19 27 82/0 

 18مصاحبة
Interview 18 69 34 35 98/0 

 8مصاحبة 
Interview 8 59 28 31 94/0 

 تعداد کل
Total 174 81 93 91/0 

     
 

  

جدول 1. محاسبه پایایی بین دو کدگذار
Table 1. Calculation of reliability between two coders

 
کنندگان شناختی مشارکت جمعیتمشخصات . 2جدول   

Table 2. Demographic characteristics of the participants 
 

فراوانی()  
(Abundance) 

 

 سابقه شغلی
work experience 

 

 فراوانی()
(Abundance) 

 

 تحصیلات
education 

 

 کارشناسی ارشد 9 20-11 15
Masters 

8 30-21 14 
 دکتری
P.H.D 

 تعداد 23  23
 

  
  

جدول 2. مشخصات جمعیت شناختی مشارکت کنندگان
Table 2. Demographic characteristics of the participants
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مرحلة سوم: جست وجوی مضامین )کدهای گزینشی(: 
در این مرحله کدهای اولیة به دست آمده از مرحلة قبل در قالب 
کدهای گزینشی دسته بندی می شوند .در این مرحله کدهای غیرمرتبط 

و تکراری حذف شدند و در نهایت 123 کد گزینشی به دست آمد.
مرحلة چهارم: بازنگری مضامین )شکل گیری مضمون های فرعی(: 

به  شکل دهی  و  تصفیه  و  بازبینی  مرحلة  دو  شامل  مرحله  این 
مضمون فرعی است که در این مرحله پژوهشگران به 100 مضمون 
فرعی دست پیدا کردند، که مضمون های فرعی و میزان فراوانی آن ها 

در جدول 4 ارائه شده است:

مرحلة پنجم: تعریف و نام گذاری مضامین )مضمون های اصلی(: 
و مجدداً  تعریف  را  اصلی  پژوهشگر مضمون های  این مرحله  در 
می کند  تحلیل  را  آن ها  داخل  داده های  سپس  مي کند،  بازبینی 
مشخص  است  گرفته  نام  مضمون  تحلیل  که  آن چیزی  ماهیت  تا 
دارد خود  در  را  داده ها  از  جنبه  کدام  اصلی  مضمون  هر  که   شود 
پس  مرحله  این  در  به عبارتی   ،(Aboui Ardakan et al., 2014)
از رفت  وبرگشت های مکرر پژوهشگر در میان مضمون های فرعی در 
احصا شدند، مضمون های فرعی و جریان  اصلی  نهایت 18 مضمون 

شکل دهی به مضمون های اصلی در جدول 5 ارائه شده است:

 مرحلة ششم: تهیه و تدوین گزارش: 
در این مرحله پژوهشگر مجموعه ای از مضمون های اصلی منطبق 
با ساختارهای زمینه ای تحقیق در اختیار دارد که نشان دهندۀ نقطة 

پایانی و ارائة گزارش در خصوص پژوهش است.

 یافته های پژوهش 
پژوهشگران در نهایت به 3 هسته مرکزی و 18 مضمون اصلی 

به عنوان  را  پژوهش  اصلی  مضمون هاي  جدول6  کردند،  پیدا  دست 
عوامل راهبردی نشان مي دهد: 

جمع بندی و پیشنهادها
در  مشتری  سردرگمی  مدیریت  راهبردهای  حاضر  پژوهش  در 
استخراج  چگونگی  خصوص  در  شد.  شناسایی  خبرگان  با  مصاحبه 
با  امر  این  که  است  ذکر  شایان  سردرگمی  مدیریت  راهبردهای 
است.  شده  انجام   تحلیل  رویکرد  با  مصاحبه ها  متون  دقیق  بررسی 
انجام شده  مصاحبه های  متن  مصاحبه ها،  انجام  از  پس  به این ترتیب، 
الگوی  کشف  برای  شد.  تحلیل  مضمون  تحلیل  روش  از  استفاده  با 
ابزاری  به عنوان  کدگذاری  از  داده ها  مجموعه  بین  روابط  و  داده ها 
شد استفاده  کیفی  داده های  تجزیه وتحلیل  در  تسهیل   براي 
در  که  اصلي  راهبردهای  و  کنش ها   .(Wang and et al., 2018)
بیمة عمر  با مدیریت سردرگمی مشتری در بخش خدمات  مواجهه 
استراتژی های  مشتری مداری،  مقولة  سه  در  گرفت  قرار  توجه  مورد 
بازاریابی و ارائة بستة کامل خدماتی با کیفیت بالا دسته بندی  شده اند.
مشارکت کنندگان  از  مصاحبه،  داده هاي  جمع آوري  فرایند  در   
در مصاحبه پرسش هایي شد دربارۀ اینکه چگونه می توان سردرگمی 
مدیریت  استقرار  برای  کرد؟  مدیریت  را  عمر  بیمة  در  مشتری 
برای  انجام داد؟  باید  بیمة عمر چه  کارهایی  سردرگمی مشتری در 
اجرای موفقیت آمیز مدیریت سردرگمی مشتری چه باید کرد؟ یا چه 
ابزارهایی می توان به شرکت کمک کرد تا سردرگمی مشتری در بیمة 
عمر را مدیریت کند؟ هریک از مشارکت کنندگان برای این پرسش ها 
پاسخ هایی براساس دیدگاه ها و تجربیات خود دادند. کدهاي مستخرج 
از مصاحبه ها استخراج شد و در مرحلة بعد،  از عبارات مهم حاصل 
و  راهبردها  نهایي  کدهاي  به عنوان  آنها  مهم ترین  و  پالایش  شده 

اقدامات در نظر گرفته شد.

 
 شده انجام یها ای از از متن مصاحبه نمونه. 3جدول 

Table 3. An example of the text of the conducted interviews 
 

 شده انجام یها مصاحبه  قسمتی از متن 
Part of the text of the conducted interviews 

نمایندگان مربوط است  ای بودن حرفهاین موضوع به درایت و  یعنی ابتدا باید نیاز مشتری شناسایی شود و ،کید بر نیاز مشتری آغاز شودأباید با ت مة عمریبخدمات  ةارائ
قرار است چه مشکلی از آنان را رفع کند و در  مة عمریبمشتری استدلال کند که برای  مناسب و شنیدن سخنان مشتری نیازهای وی را دریابد و دقیقاًهای  سؤالکه با 
گر باید در نقش یک مشاور باشد نه یک فروشنده و با ایجاد ارتباطی مناسب و دوستانه اعتماد  بیمهپرداختی چه ارزشی را دریافت خواهد کرد، در واقع  بیمة حققبال 

ناسب با وی را ارائه کند و فروش را نهایی نماید و با ایجاد ارتباطات بلندمدت و دوستانه مشتری را ردیابی کند وارتباط خود ای م بیمهسپس طرح  ،مشتری را جلب کند
 را با وی قطع نکند.

شنوند برایشان اعتبار بیشتری  ان میدهان از دیگر به دهانصورت  بهتر است و آنچه  مهمگرایی اعتقادی ندارند و همواره نظر اطرافیان برایشان  تخصصمردم ایران اغلب به 
عنوان منبع خبری معتبر برای اقشار مختلف مردم، زیرا مردم  بهای ، رسانهیکی اینکه استفاده از تبلیغات  .اندیشی کنند چارهبرا ی حل این مشکل باید متولیان امر  دارد،

و همچنین  مة عمریبهمی در ایجاد آگاهی و شناخت مردم از متواند نقش  می مختلف یها تلویزیون در قالب برنامه ،دانند نند معتبرتر میبی ملی می ةآنجه را که از رسان
توانند  می طور مستقیم با مشتری در ارتباط هستند و بهعنوان افرادی که  بهدوم اینکه استدلال منطقی و بازاریابی ماهرانه پرسنل فروش  ؛سازی داشته باشد فرهنگ
دهان مثبت در جامعه، این  به دهانخر تلاش در جهت ایجاد تبلیغات آی دوطرفه با مشتری برقرار کنند و نگرش و ذهنیت مثبت را در مشتریان ایجاد نمایند و در ارتباط

ند و جلب رضایت و ایجاد وفاداری در توان از طریق ایجاد تجربیات خوشای می راحتی بهبازاریابی است که حوزة هزینه و بسیار اثربخش در  کمهای  روش یکی از روش
 عنوان سفیران و مبلغان شرکت انجام بگیرد. بهمشتریان و تمرکز بر مشتریان وفادار و راضی 

شود به زیبایی برای وی ارائه کند و  فواید، کارکرد، و انچه در اینده و در زمان لازم عاید مشتری می ،مة عمریب بتواند تصویر درست و مناسبی از مة عمریبفروشندة اگر 
 کار راحتی خواهد بود. مة عمریبفروش  دنبال ان است به مشتری ارائه کند، بهنچه مشتری آو  درستی تشخیص دهد و ارزش مورد نظر بههمچنین بتواند نیاز مشتری را 
وفاداری و رضایت  ایجاد یها که بتوانیم برنامه اداری در مشتریان است، درصورتیوف و بین بردن سردرگمی مشتری ایجاد احساس رضایت یکی دیگر از موراد مهم برای از

 ایم. ترین مبلغان را برای شرکت خود ایجاد کرده  مؤثرترین و  هزینه کمواقع  را اجرا کنیم در
 

  

جدول 3. نمونه ای از از متن مصاحبه هاي انجام شده
Table 3. An example of the text of the conducted interviews
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نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 13، شماره 4، پاییز 1403، شماره پیاپی 50، ص 344-329

 میزان فراوانی کدهاهمراه با کنندگان در ارتباط با راهبردها  کدهای نهایی مربوط به پاسخ مشارکتبخشی از  .4 جدول
Table 4. Part of the final codes related to the responses of the participants in relation to the strategies along with the frequency of 

the codes  
 

 منبع
Source 

 فراوانی() حاصل از مصاحبه آمده دست بهکدهای 
The codes obtained from the interview (abundance) 

E5-46, H5-61 (25) های پیشنهادی در راستای انتظارات مشتری تدوین ارزش 
M5-57 (19) ایجاد سازوکارهای نظارتی بر کارکنان فروش 
B5-81, D5-55, H5-61 (29) های گوناگون ارتباط با مشتریان در شرایط و مناسبت 
E5-25  (14) مشترینظر  ممتاز مورد ةاید براساسفروش 
D5-74 (26) ارسال بروشورهای پرمحتوا با آدرس پستی مشتریان 
M5-29 (18) رسانی مطابق با انتظارات مشتری تغییر در سیستم خدمت 
E5-22 (18) خدمات فراتر از انتظارات مشتری ةارائ 
M5-36 (19) ن اجتماعی و اقتصادی مشتریأایجاد ارتباط مطابق ش 
K5-41, E5-27, J5-18, K5-36, O5-38, P5-58, Q5-29  (34) برای مشتری مة عمریبتصویرسازی آینده 
H4-32 (33) گونه روایتصورت  مطالب به ةارائ 
B5-79, E5-28 (15) صورت خاص و متمایز به مة عمریب ةارائ 
E4-41 (44) مة عمریب ةبینان های مثبت و خوش تصویرسازی جنبه 
E5-30 (17) خدمات متناسب با هر مشتری ةارائ 
E5-33, H5-63, N5-21, O5-48 (37) ایجاد تجربیات خوشایند برای مشتریان 
D5-48, H5-59, K5-39 (42) پیگیری مشتریان ناراضیبرای هایی  کارگیری سیستم به 

H5-48, L5-30 (19) تولید محتوای محرک و جذاب در فضای مجازی 
B5-76, D5-43, D5-46 (36) تحلیل و بررسی دلایل نارضایتی مشتریان 
H5-49  (33) در قالب مستند مة عمریبتبیین و تحلیل ضرورت 
H5-64 (35) خدمات مکمل و اضافی برای مشتری ةارائ 
B5-78, K5-45  (26) فروشکارکنان نظارت اثربخش و مستمر بر عملکرد 
B5-73, O5-47, T5-39  (39) عنوان سفیر و مبلغ راضی بهتمرکز بر مشتریان وفادار و 
D5-74   (29) خدمتارائة تأکید بر کسب شناخت از مشتری قبل از 
E5-43  (19) ها ها و همایش در قالب جشنواره مة عمریبتبلیغ 

F5-38, R5-75 (18) ای متناسب با شرایط مشتری های بیمه پوشش ةارائ 
A5-70, D5-41,T5-51 (45) ای بیمههای  بخشی به طرح جذابیت 
G5-28 (15) ای های بیمه داشتن طرح  روز نگه به 
A5-80, B5-72 (23) ای بر کیفیت کار کارکنان نظارت حرفه 
T5-43 (19) های نیاز هر مشتری توجه به اولویت 
N5-30  (25) گذار تبلیغات متناسب با چرخه زندگی بیمهارائة 
C5-30, I5-23, L1-3 (36) شده ریزی تبلیغات هدفمند و برنامه ارائة 
N5-52  (34) معرفی محصولبرای تأکید بر مشتریان کلیدی 
M5-57 (18) توجه به وضعیت و فضای زندگی مشتریان 
Q5-45, Q5-34, S5-37 (19) های مختلف در زمینه مة عمریبجوایز و هدایا در قالب  ةارائ 
D5-30, P5-42, P5-64  (41) افراد معتمد در جامعهتوصیة تمرکز بر 
D5-30, O5-46, P5-42, P5-64 (15) ساز های برنامه حمایت از گروه 
D5-36, N5-27, P5-22, P5-35, S5-30, T5-40,O3-16  (32) مة عمریبمعرفی مشتریان راضی و منتفع از مزایای 
B5-80, M5-34  (32) مة عمریبهای فرهنگی با محوریت ضرورت  کمپینارائة 
H5-43  (26) های مرجع های تبلیغاتی با محوریت گروه کمپینارائة 
O5-35 (2525) اندازی سیستم پیامکی برای ایجاد ارتباط با مشتری راه 
D5-45  (17) سازمانی بینطراحی سیستم اشتراک دانش 
D5-46 (19) های گوناگون ارسال پیامک به مشتری به مناسبت 
D5-47 (27) دریافت بازخورد از مشتریبرای هایی  ایجاد سیستم 
D5-38, M5-35 (22) صورت مستمر پیگیری مشتریان به 
D5-49 (16) شنود مؤثر 
A5-72 (36) ناها و اطلاعات به مخاطب توانایی انتقال دیدگاه 
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 منبع
Source 

 فراوانی() حاصل از مصاحبه آمده دست بهکدهای 
The codes obtained from the interview (abundance) 

H5-62, O5-42 (27) بندی کردن مشتریان دسته 
N5-22 (44) ایجاد استراتژی خاص برای هر مشتری 
C5-34 (31) کارگیری شعار تبلیغاتی اثرگذار و محرک به 
N5-24 (22) تک با مشتریان به ارتباط تک 
T5-43,E5-46, H5-61, K5-41 (19) های مناسبتی ارسال هدایا و پیامک 
A5-75, N5-52 (23) ایجاد سیستم ارتباطی مناسب با مشتریان 
J5-19 (18) حفظ ارتباط با مشتری از طریق پیامک و ایمیل 
M5-36,E5-49, F5-32, N5-20, O5-44, S5-31 (44) تأکید بر اهمیت و نقش تبلیغات شفاهی مثبت 
B5-44 (18) هزینه های تبلیغاتی مؤثر و کم تمرکز بر روش 
E5-51 (19) ای تلاش در جهت عمل به تعهدات بیمه 
E5-52 (23) کارآمدی در خدمات پس از فروش 
D5-47  (24) اطلاعاتی بر مشتریهجمة ممانعت از 
T5-40,O3-16 (31) برگزاری سمینار و همایش با حضور افراد صاحب سبک و متخصص 
A5-23 (46) پستی مشتریاننشانی بروشورهای پرمحتوا به  ارسال 
E5-52 (32) مدآدر ای متناسب با اقشار کم های بیمه گزینه ةارائ 
D5-29 (35) ای متناسب با فضای زندگی مشتری های بیمه گزینه ةارائ 
G5-29 (42) ای متناسب با نرخ تورم های بیمه گزینه ةارائ 
D5-53, H5-49 (34) توانمند کردن نیروی انسانی در رفع ابهامات 
A5-72 (18) نماینده در ارتباط با مشتری ةصبر و حوصل 
A5-73, O5-17 (44) اطلاعات کامل به مشتری ةارائ 
A5-74, A5-20, H5-57, O5-40, M5-35 (42) توانمند بودن در ایجاد ارتباط خاص با مشتری 
B5-51 (28) بینانه صورت واقع توانایی تحلیل مسئله به 
A5-76 (27) طبعی و توانایی ایجاد ارتباط با مشتری شوخ 
G5-28 (33) تبلیغات هدفمند و اثربخش 
B5-73, O5-47, T5-39 (27) سؤال پرسیدن هدفمند 
E5-45 (44) برد در مذاکره –ایجاد شرایط برد 
F5-42, H5-66, T5-38 (34) توجه به اصل توصیه به دیگران 
H3-25,B5-74, N4-14 (42) اخبار مثبت و پرمحتوا در جامعه ةارائ 
S3-22 (42) های تبلیغاتی خلاقانه و نوین استفاده از روش 
A5-62, D5-61  (52) فروششبکة کنترل و نظارت بر 
A5-63, H3-29 (34) طور مستمر از مشتریان به دریافت بازخوردهای محیطی 
A5-65, O5-52 (42) مجازیشبکة اطلاعات از طریق  ةارائ 
A5-68 (28) حذف مقررات غیرضروری 
A5-20, H5-57, O5-40, M5-35 (35) ارتباطات بلندمدت با مشتریایجاد برای هایی  ایجاد برنامه 
B5-16,H3-20, R5-57 (18) ها تأکید بر کیفیت فروش در بیمه 
C5-30, I5-23, L1-3 (44) ایجاد ارتباط مناسب با مشتری 
C5-32, N5-44, Q5-48 (45) ایجاد ارتباط دوسویه با مشتری 
M5-24 (36) فهم  استفاده از عبارات ساده و قابل 
J5-25, A5-77 (26) ای لزوم برخورداری از ظاهری حرفه 
C5-29, J5-41  (36) سخنوریتوانایی در 

 C4-23, E5-32 (56) ارزش برتر به مشتری ارائة 
E5-30,C5-36, K5-30, T5-45, O5-43 (18) های منطقی پاسخ ارائة 
A4-35 (28) توانمند شدن در پاسخ منطقی به مشتری 
A5-84 (27) ای منعطف با شرایط مشتری های بیمه طرح ارائة 
N5-32 (37) ای منطبق با انتظارات مشتری های بیمه پوشش ارائة 
A5-60, A5-85,B5-83 (26) پاسخگو بودن به مسائل مشتریان 
F3-17 (47) هایی جهت ایجاد تبلیغات مؤثر و فراگیر تدوین برنامه 
H5-23,L5-30  (44) محتوای بروشورهاایجاد خلاقیت و نواری در 
O5-48  (37) تبلیغاتبرای استفاده از ظرفیت فضای مجازی 
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بیمة عمر جزء خدمات است و خدمات به سبب ویژگی ناملموس 
اینکه که کالایی ناخواسته است به راحتی به فروش نمی رسد،  آن و 
مگر اینکه برای فروش و استقبال مردم و رفع سردرگمی و ابهام آنان 

برنامه های مدون ایجاد و تدوین شود.
 طبق نظریة انتظار در مباحث مدیریت، سرمایه گذاری در بیمة 
عمر به نوعی رفتار اقتصادي عقلانی محسوب می شود که افراد هزینه، 
یعنی حق بیمة آن را به امید دریافت پاداشی ارزنده در آینده متقبل 
مي شوند که البته شرط مداومت بر این رفتار اقتصادي عقلانی وجود 
و  آینده  در  داده شده  وعده  پاداش  و چگونگی  ابعاد  از  کامل  آگاهی 

همچنین این است که این پاداش چقدر براي وي ارزشمند است.
در حالت اول مشتری ابتدا باید بداند که سرمایه گذاری در بیمة 
که  برسد  فکری  بلوغ  این  به  باید  یعنی  است،  عقلانی  رفتاری  عمر 
سرمایه گذاری در بیمة عمر یک ضرورت است و نوعي پدیدۀ اجتماعی 
و  کارکرد  باید  بگیرد؛  قرار  اقتصادی خانواده  در سبد  باید  که حتماً 
به خوبی  افراد  فردی  زندگی  و  اقتصاد  جامعه،  در  عمر  بیمة  منافع 
تحلیل و موشکافی شود؛ همة ابعاد بیمة عمر، منافع و ضرورت آن، 
قوانین مربوط به بیمة عمر باید به خوبی شفاف گردد و این اطلاعات 
اطلاع  به  مردم  قبول  مورد  و  معتبر  منابع  از  مناسب  به صورت  باید 
را  مردم  آگاهی عمومی  تدوین شود که  برنامه هایی  باید  برسد؛  آنها 
بیمة  مورد  در  را  عمومی  فرهنگ  و  افزایش  عمر  بیمة  خصوص  در 
عمر ارتقا دهد. در این صورت است که مردم بیمة عمر را یک رفتار 
اقتصادی عقلانی قلمداد می کنند و به طرف آن سوق پیدا می کنند، 
زیرا بستری مناسب و امن برای سرمایه و حتی پس اندازهای خرد و 

کلان خود می یابند که رسانة ملی با توجه به نقش اعتباردهی اش نزد 
مردم، می تواند این امر را به خوبی به انجام برساند.

وظیفة ایجاد ارتباط مناسب، نیازسنجی، تفهیم، اقناع مشتری و 
بیان منافع هرکدام از گزینه های بیمة عمر و ارائة مشاوره به مشتری 
در خصوص گزینة مناسب یا پوشش بیمه ای مناسب با فضای زندگی 
مشتری بر عهدۀ کارکنان فروش بیمة عمر است. بیمه گر باید بتواند 
و  کند  تشریح  بیمه گذار  براي  را  عمر  بیمة  مزایاي  تمامی  به خوبی 
مشتری  صورت  این  غیر  در  نماید.  برطرف  را  او  ابهامات  و  سؤالات 
بیمه نامه را نخواهد خرید یا اگر بخرد احتمال بیشتري وجود دارد که 
بیمه گذار در میانة راه از ادامة کار منصرف شود و اقدام به بازخرید 
و  ماهر  فروش  کارکنان  وجود  بنابراین  کند.  خود  بیمه نامة  فسخ  و 
حرفه ای، خلاق و متخصص که با روش های نوین بازاریابی و فروش و 

روش های کاربرد آن آگاه باشند، ضروری است. 
در حالت دوم بیمه گذار باید به خوبی از پاداش هایی که در آینده 
باشد  مطلع  کرد،  خواهد  دریافت  پرداخت حق بیمة عمر  تداوم  براثر 
و این پاداش های وعده داده شده آن قدر براي وي ارزشمند باشد که 
فروش  کارکنان  یعنی  ایجاد شود،  او  در  آن  تداوم  براي  لازم  انگیزۀ 
درک  به خوبی  را  عمر  بیمة  در  ارائه شده  ارزش های  خودشان  باید 
تفهیم  مشتری  برای  را  ارزش  زنجیرۀ  مبحث  بتوانند  و  باشند  کرده 
ارائة  و  بلندمدت  مناسب،  ارتباطات  ایجاد  با  و  کنند  تصویرسازی  و 
و  دقیق  پاسخگویی  همچنین  و  مشتریان  ویژه  وفاداری  برنامه های 
که  مشتریانی  پیگیری  مشتری،  سؤالات  و  ابهامات  رفع  باحوصله، 
حق بیمة معوق و یا تمایل به بازخرید دارند اجازه ندهند ارزشمندي 

 منبع
Source 

 فراوانی() حاصل از مصاحبه آمده دست بهکدهای 
The codes obtained from the interview (abundance) 

A5-80, B5-72  (35) بهبود نگرشبرای استفاده از ظرفیت فضای مجازی 

F3-19 (23) طبعی و توانایی ایجاد ارتباطات خاص با مشتری شوخ 
D5-34  (46) ای  بیمهایجاد سبک زندگی برای استفاده از ظرفیت فضای مجازی 
L5-18 (46) ها و نیازهای مشتریان فرض انطباق با پیش 
K4-31, 5-78, K5-45 (44) هایی در قالب خبر در تلویزیون برنامه ارائة 
E5-27, J5-18, O5-38, P5-58 (21) ها اینشورتکگیری مؤثر از  بهره 
A5-85,B5-83 (35) پذیری تأکید بر استحکام نظام اخلاقی و مسئولیت 
A5-84 (45) به اطلاعات سادگی و سهولت دسترسی 
A5-27,B5-36  (46) تغییر نگرش مردمبرای استفاده از ظرفیت مشتریان وفادار 
A4-46,A5-79 (19) ایجاد ارتباط چشمی خوب و مناسب با مشتری 
D5-45 (47) قرار دادن مشتریان در معرض اطلاعات محرک 
I5-24, L1-13 (19) خدمات ارائةای در  بیمه یها  استارتاپ  کاربرد 
K5-28  (27) خدمات ارائةتخصصی در  یها اپلیکیشن کاربرد 
A5-82 (19) وپاگیر اصلاح قوانین دست 
A5-83 (27) سهولت دسترسی مشتری به خدمات 
B5-84 (29) جای پرداخت مستمری ای به های بیمه تأکید بر پوشش 
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 های اصلی  مضموندهی به  های فرعی و جریان شکل مضمون بخشی از فرایند کدگذاری، .5جدول

Table 5. Sub-themes and the process of shaping the main themes 
 

 مرکزیهستة  
central core 

 اصلی مضمون
main theme 

     فرعی مضمون        
    Sub-theme 

 
 
 
 
 
 
 
 
مداری مشتری  

Customer 
Orientation 

 

 پیگیری مستمر مشتریان
Continuous customer follow-up 

 

D5-48, H5-59, K5-39 پیگیری مشتریان برای هایی  سیستمکارگیری  به
 ناراضی

 D5-47  دریافت بازخوردهای محیطیهایی برای   سیستم  طراحی و استقرار
 B5-76, D5-43, D5-46  تحلیل و بررسی دلایل نارضایتی مشتریان

 D5-44  تمرکز بر اعتراضات و ابهامات مشتری 
 D5-38, M5-35  صورت مستمر پیگیری مشتریان به

 D5-37, H5-43  پاسخگویی سریع و آنلاینبرای هایی  طراحی سیستم
 T5-42کاربردی کردن نتایج حاصل از بازخوردها 

 ارتباط با مشتریان
communication with clients 

 
 

 O5-35ارتباط با مشتری برای اندازی سیستم پیامکی  راه
 T5-43های مناسبتی  ارسال هدایا و پیامک

 N5-24  تک با مشتریان به ارتباط تک
 D5-45, F5-42, H5-66  ارتباط با مشتریان از طریق پیامک و تلفن

 J5-19  حفظ ارتباط با مشتری از طریق پیامک و ایمیل
 A5-75, N5-52مشتریان  ایجاد سیستم ارتباطی مناسب با

 D5-46های گوناگون  ارتباط با مشتریان در شرایط و مناسبت
 A5-45, B5-34, S5-37  ای به مردم های بیمه مشوق ارائة

 N5-22ایجاد استراتژی خاص برای هر مشتری 
نیازسنجی() درک نیاز مشتری  

Understanding customer needs (needs 
assessment) 

 
 

 D5-74 خدمت ارائةتأکید بر شناخت از مشتری قبل از 
  A5-20, H5-57, N5-30  های نیاز مشتری توجه به اولویت

 M5-57  توجه به وضعیت و فضای زندگی مشتری
 B4.21,J2-14  دید مشتری به مسئله نگاه کردنزاویة از 

 H5-62, O5-42  بندی کردن مشتریان دسته
 B5-79, E5-28 تأکید بر شأن اجتماعی مشتریان

 D5-36, N5-27, P5-22, P5-35, O3-16  نیازسنجی قبل از فروش
 F5-29خدمات  ارائةکسب اطلاعات کامل از مشتری قبل از 

 M5-29  مناسب مطابق با مراحل مختلف زندگی مشتری ةگزین ارائة
رسانی و رفاه مشتری بهبود خدمت  

Improving customer service and well-
being 

 
 

 M5-24فهم   استفاده از عبارات ساده و قابل
 E5-30  های منطقی به مشتری پاسخ ارائة

 D5-47  اطلاعاتی به مشتریهجمة ممانعت از  
 A5-60, A5-85,B5-83  ضرورت پاسخگویی به مشتری 

 A5-72  صبر و حوصله در ارتباط با مشتری
 E5-45برد در مذاکره  –شنود مؤثر، ایجاد شرایط برد

  D5-53  توانمند کردن نیروی انسانی در رفع ابهامات
 K5-39, H5-62  خدمات ارائةتشخیص زمان و مکان مناسب در 

 B5-73, O5-47, T5-39  سؤال پرسیدن هدفمند
 A5-20, H5-57, O5-40, M5-35  پذیری مسئولیت

 H5-49  تعهد به مشتری
 

 
 
 
 
 
 
 

 برگزاری رویدادهای شاخص و جذاب
Holding significant and attractive events 

 
 

 E5-43  ها ها و همایش در قالب جشنواره مة عمریبتبلیغ 
-T5برگزاری سمینار و همایش با حضور افراد صاحب سبک و متخصص 

40,O3-16 
 H5-43های مرجع  های تبلیغاتی با محوریت گروه کمپین ارائة
 B5-80, M5-34  مة عمریبهای فرهنگی با محوریت ضرورت  کمپین ارائة

دهان به تبلیغات دهان  
Word of mouth advertising 

 
 

 D5-36, N5-27  مة عمریبمعرفی برای تأکید بر ظرفیت مشتریان راضی 
 H5-64تأکید بر اصل توصیه به دیگران 

  M5-36  تأکید بر اهمیت و نقش تبلیغات شفاهی مثبت
 B5-44  هزینه های تبلیغاتی مؤثر و کم تمرکز بر روش

جدول5. بخشی از فرایند کدگذاری، مضمون های فرعی و جریان شکل دهی به مضمون های اصلی
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 مرکزیهستة  
central core 

 اصلی مضمون
main theme 

     فرعی مضمون        
    Sub-theme 

 
 

 استراتژی بازاریابی
marketing strategy 

 

 D5-30, P5-42, P5-64  افراد معتمد در جامعهتوصیة تمرکز بر 
 A5-27,B5-36  تغییر نگرش مردمبرای تأکید بر ظرفیت مشتریان وفادار 

 H3-25اخبار مثبت و محرک در جامعه  ارائة

های اجتماعی سازی مطلوب در شبکه هویت  
Desirable identification in social 

networks 
 

 

 E5-33, H5-63, N5-21  ساز در فضای مجازی تولید محتوای هویت
 H3-27  ایجاد ارتباط مثبت با کاربران در فضای مجازی

 G5-33  های اجتماعی ایجاد ارتباط میان کاربران در شبکه
 N5-36, H3-24های مجازی  استفاده از ظرفیت افراد بانفوذ در شبکه

 A5-63, H3-29, I5-30های مجازی  رسانی شبکه نقش اطلاع
 O5-48تبلیغات برای های مجازی  استفاده از ظرفیت شبکه

نوآورانه ا ز بروشورهااستفادة   
Innovative use of brochures 

 A5-23پستی مشتریان نشانی بروشورهای پرمحتوا به  رسالا
 H5-48, L5-30  اتخاذ خلاقیت و نوآوری در محتوای بروشورها 

 
های تلویزیونی برنامه  

TV programs 
 

 

 B5-82, E5-44  ساز های برنامه حمایت از گروه
 D5-45  قرار دادن مشتریان در معرض اطلاعات محرک

 B5-32  در قالب مستند مة عمریبتبیین و تحلیل ضرورت 
 K4-31 هایی در قالب خبر از تلویزیون برنامه ارائة 

 L5-22  مة عمریبدر نظر گرفتن جوایز مسابقات تلویزیونی در قالب 
-D4گیری الگوهایی رفتاری مناسب  شکلبرای های تلویزیونی  تأکید بر فیلم

32 
-A5-85,B5  مناسب اقشار مختلف جامعهدهندة  آگاهیهای  تدوین برنامه

83  
اثربخشتبلیغات   

Effective advertising 
 

 

 E5-25 تبلیغات اثربخش و فراگیربرای هایی  و تدوین برنامه ارائة
  C5-30, I5-23, L1-3  شده ریزی تبلیغات هدفمند و برنامه ارائة

 B5-75, C5-35  عمر محصولچرخة تبلیغات متناسب با 
 E3-14, O3-18  عمر خدمتچرخة تبلیغات متناسب با 

 ,B5-46های تبلیغاتی متناسب با اقشار مختلف مردم  تدوین برنامه
 C5-34 کارگیری شعارهای تبلیغاتی اثرگذار و محرک به

 
 
 
 
 

بسته کامل خدماتی  ارائة
 باکیفیت بالا

Providing a full 
package of high 
quality services 

 

 نظارت بر عملکرد کارکنان
Monitor employee performance 

 
 

 B5-78, K5-45  نظارت اثربخش و مستمر بر عملکرد کارکنان
 A5-80, B5-72ای بر کیفیت کار کارکنان  نظارت حرفه

 G3-17  فروش حضوریشبکة کنترل و نظارت بر 
 D5-55, H5-61  کسب بازخورد مستمر از کیفیت کار نمایندگان

 A5-20, H5-57  ایجاد سازوکارهای نظارتی بر کارکنان فروش
-B5-74, N4  سنجش دانش کارکنانبرای های علمی و عملی  آزمون ارائة
14  

 شفافیت عملکرد
Performance transparency 

 
 

-H3های بیمه  اطلاعات واقعی در خصوص سطح توانگری مالی شرکت ارائة
24 

 A5-62, D5-61  های منطقی پاسخ ارائةتفهیم و اقناع مشتری با 
 T4-38  ها بیمهرفع ابهام در خصوص خصوصی بودن 

  E5-49, F5-32, N5-20  مة عمریب در خصوص مشهود بودن عملکردها
ای های بیمه پذیری در پوشش انعطاف  

Flexibility in insurance coverage 
 

 

 N5-32 ای متناسب با انتظارات مشتری های بیمه پوشش ارائة
 A5-84ای منعطف  های بیمه تأکید بر پوشش

 F5-38, R5-75  ای متناسب با شرایط مشتری های بیمه پوشش ارائة
  A5-70, D5-41,T5-51 ای های بیمه بخشی به طرح جذابیت

 G5-28  ای های بیمه داشتن طرح  روز نگه به
 E5-52  مدآدر کمای متناسب با اقشار  های بیمه گزینه ارائة
  D5-29  ای متناسب با فضای زندگی مشتری های بیمه گزینه ارائة
 G5-29  ای متناسب با نرخ تورم های بیمه گزینه ارائة

های وفاداری به شکل نوین برنامه ارائة  
Offering loyalty programs in a new way 

 
 

 E5-22  خدمات فراتر از انتظارات مشتری ارائة
 C5-28گذاری  مشارکت مشتری در سود حاصل از سرمایه

 نزد مشتری  مة عمریبتلاش در جهت حفظ ارزش 
 E4-23  های ایجاد وفاداری متناسب با شرایط روز تدوین برنامه

جدول5. بخشی از فرایند کدگذاری، تم های فرعی و جریان شکل دهی به تم های اصلی
Table 5. Sub-themes and the process of shaping the main themes
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 مرکزیهستة  
central core 

 اصلی مضمون
main theme 

     فرعی مضمون        
    Sub-theme 

 تمرکز بر زنجیره ارزش
Focus on the value chain 

 
 

 C4-23, E5-32 ارزش به مشتری ارائةبرای هایی  تدوین برنامه
  E5-48, K5-40نظر مشتری های پیشنهادی جذاب مورد ارزش ارائة

 A5-66ممتاز ایدة یک  براساسفروش 
 N5-26  صورت خاص و متمایز به مة عمریب ارائة 

-E5-46, H5  های پیشنهادی در راستای انتظارات مشتری تدوین ارزش
61 

 A4-35  توانمند شدن در انتقال ارزش برتر به مشتری
مة عمریبتصویرسازی   

Illustration of life insurance 
 ,E4-41  مة عمریببینانة  خوشهای مثبت و  تصویرسازی جنبه

 H4-32گونه  روایتصورت  مطالب به ةارائ
 K5-41  برای مشتری مة عمریبتصویرسازی 

اطلاعات فنّاوریکاربرد   
 ()هوشمندسازی

Application of information technology  
 (make smart)ش 

  I5-24, L1-13  ای بیمه یها تعامل با استارتاپ
 E5-27, J5-18, O5-38, P5-58  ها اینشورتکبرداری از  بهره

 K5-28  خدمات ارائةتخصصی در  یها کاربرد اپلیکیشن

های رفتاری و ادراکی مهارت  
Behavioral and cognitive skills 

 
 

 J5-25  ای لزوم برخورداری از ظاهری حرفه
 A4-46  ایجاد ارتباط چشمی خوب و مناسب با مشتری

 A4-23 با مشتریتوانمند بودن در ایجاد ارتباط خاص 
 F3-19طبعی و توانایی ایجاد ارتباط با مشتری  شوخ

 C5-29, J5-41  توانایی در سخنوری
  B5-51  بینانه صورت واقع توانایی تحلیل مسئله به 

 
  

 
  مة عمریبدر مدیریت سردرگمی مشتریان در    مؤثر یها راهبرد .6جدول 

Table 6. Effective strategies in managing customer confusion in life insurance 
 
 

 راهبردها و اقدامات مدیریت سردرگمی مشتری
Customer confusion management strategies and actions 

  مداری مشتری
Customer Orientation 

 های بازاریابی استراتژی   
Marketing Strategies 

 ارائة بستة کامل خدماتی با کیفیت بالا
Providing a full package of high quality services 

 پیگیری مستمر مشتریان
Continuous customer follow-up 

 ارتباط با مشتریان
communication with clients 

 درک نیاز مشتری )نیازسنجی(
Understanding customer needs 

(needs assessment) 
 رسانی و رفاه مشتری بهبود خدمت

Improving customer service and 
well-being 

 برگزاری رویدادهای شاخص و جذاب
Holding significant and attractive 

events 
 دهان به تبلیغات دهان

Word of mouth advertising 
 های اجتماعی سازی مطلوب در شبکه هویت

 Desirable identification 
 in social networks 

 نوآورانه از بروشورهااستفادة 
Innovative use of brochures 

 های تلویزیونی برنامه
TV programs 
 تبلیغات اثربخش

Effective advertising 

 نظارت بر عملکرد کارکنان
Monitor employee performance 

 شفافیت عملکرد
Performance transparency 

ای های بیمه پذیری در پوشش انعطاف  
Flexibility in insurance coverage 

 های وفاداری به شکل نوین ارائة برنامه
Offering loyalty programs in a new way 

 تمرکز بر زنجیرة ارزش
Focus on the value chain 

 تصویرسازی بیمة عمر
Illustration of life insurance 

 کاربرد فنّاوری اطلاعات )هوشمندسازی(
Application of information technology 

(intelligence) 
 های رفتاری و ادراکی مهارت

Behavioral and cognitive skills 
 
 

جدول5. بخشی از فرایند کدگذاری، تم های فرعی و جریان شکل دهی به تم های اصلی
Table 5. Sub-themes and the process of shaping the main themes

جدول 6. راهبرد هاي مؤثر   در مدیریت سردرگمی مشتریان در بیمة عمر
Table 6. Effective strategies in managing customer confusion in life insurance
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این پاداش ها به  مرور زمان براي وي کاهش یابد.
به  توجه  مشتری  سردرگمی  کردن  مدیریت  بحث  در  معمولاً 
بحث اعتراضات یا بهانه هاي مشتری بسیار مهم است، این اعتراضات 
و بهانه ها غالباً ناشی از عدم آگاهی و نتیجة سردرگم بودن آنهاست 
به هرحال  چون  مي گیرد،  صورت  بیمه  نخریدن  برای  عمداً  اغلب  یا 
بیمة عمر خدمت ملموسي نیست و مردم اغلب از مزایا و و شرایط آن 
آگاهی ندارند، پس در بحث مدیریت کردن باید بگوییم که کارکنان 
فروش باید بهانه ها و اعتراضات مشتری، هرچند به ظاهر غیرمنطقی را 
گوش دهد و صحبت های او را قطع نکند و برای سؤالات و ابهامات وی 
اعتراضات  باید همة سوالات و  بنابراین  ارائه کند.  پاسخ های منطقی 
احتمالی را غهرست کند و برای آنها پاسخ های منطقی در نظر بگیرد، 
حرفه ای بودن و آگاهی کامل فروشندگان از بیمة عمر، منافع، کارکرد 
در  مهمی  نقش  می شود  مشتری  نصیب  اینده  در  که  ارزشی  و  آن 
بیمه شدگان  و مشکلات  به سؤالات  بودن  پاسخگو  دارد.  این مسئله 
بازخورد  کسب  براي  سیستم هایي  استقرار  و  طراحی  و  مشتریان  و 
با  ارتباط  حفظ  بیمه شدگان،  مستمر  پیگیری  همچنین  مشتری  از 
مشتریان از طریف پیامک و تلفن، ارسال پیام هاي مناسبتی و دلایل 
تعویق در پرداخت حق بیمه و یا بازخرید بیمه نامه ازسوی شرکت بیمه 

و ارکان فروش مسئله ای است که باید به آن توجه کرد. 
اگر   :)11 )شمارۀ  پژوهش  در  مشارکت کنندگان  از  یکی  	
فروشندۀ بیمة عمر بتواند تصویر درست و مناسبی از بیمة عمر، فواید، 
کارکرد و آنچه در آینده و در زمان لازم عاید مشتری می شود به خوبی 
به  به دنبال آن است  آنچه مشتری  و  نظر  ارزش مورد  و  تببین کند 

مشتری ارائه کند، فروش بیمة عمر کار راحتی خواهد بود.
از   :)15 )شمارۀ  پژوهش  در  مشارکت کنندگان  از  یکی  	
جمله مسائلی که در بحث مدیریت سردرگمی مشتری مطرح است 
فرهنگ سازی بیمه در کشور است، استفاده از توانمندی رسانة ملی 
براي آشناسازی مردم با بیمة عمر یکی از ظرفیت هایی است که نباید 

از آن غافل شد.
یکی از مشارکت کنندگان در پژوهش )شماره 19(: کاملًا  	
واضح و مشخص است که صنعت بیمه نمی تواند با همان ظرفیت ها و 
ابزارهای سنتی قبل با بازار کنونی هماهنگ شود و نیاز به یک تحول 
اساسی در بهره گیری از تکنولوژی به روز و تحولی اصولی در اهداف 
و سیاست ها در زمینة روش های اطلاع رسانی، افزایش اگاهی مردم و 

نیروی کار امری ضروری به نظر مي رسد.

پیشنهادهای کاربردی 
با  مصاحبه ها  تحلیل  از  به دست آمده  نتایج  براساس   	
خبرگان، براي رفع سردرگمی و مدیریت آن در فضاي کسب وکار باید 
بهترین و باهوش ترین کارکنان فروش را جذب کنند و براي ترفیع و 
ایجاد انگیزه در آنان برنامه هایی تدارک ببینند، زیرا براساس یافته های 
پژوهشی از دید بسیاري از مشتریان فروشندگان در ایجاد یا کاهش و 

تقلیل سردرگمي آنان حین فرایند خرید نقش مهمي دارند:
مشتری مداری یکی از عوامل مهم و اساسی است که در  	
ارائة  است،  ارائه شده  مدیریت سردرگمی مشتری  راهبردهای  قالب 
بر  و  کنند  برطرف  و  شناسایی  را  مشتري  نیازهاي  که  راهبردهایی 

بین  – برد  برد  رابطه ای  ایجاد  بگذارند،  تأثیر  وي  خرید  تصمیم های 
به  براي حصول  مستمر  پیگیری های  و  نظارت  و  مشتری  و  شرکت 

نتایج مورد نظر صورت گیرد.
است  ارائه  شده  راهبردها  قالب  در  که  عواملي  جمله  از  	
در  باید  آن  خاص  اهمیت  به  دلیل  که  است  بازاریابی  استراتژی های 
ارائة خدمات مدنظر قرار گرفته شود، ناآگاهی اکثر مردم در خصوص  
بیمة عمر، ارائة تبلیغات آگاه کننده برای معرفی بیمة عمر با استفاده 
و  قالب خبر  در  ویژه برنامه هایي  ارائه  و  ملی  رسانة  توانمندی هاي  از 
استفاده از افراد خبره و معتبر را برای آگاهی رساندن و معرفی بیمة 

عمر ضروری می سازد.
	از جمله عوامل شایان توجه در شرکت های بیمه که توجه 
خاص را مي طلبد، بازاریابی است، زیرا بیمة عمر به عنوان یک خدمت 
بالقوه ای است  بازاری مشخص و مشتریان  ناملموس دارای  و کالای 
که مانند هر کالای دیگری باید به فروش برسد و نیازمند فعالیت های 
همچنین  آن،  متنوع  نیازهاي  و  بازار  این  شناسایي  براي  بازاریابی 
شناسایي مشتریان، آموزش فروشندگان و چگونگی تماس با مشتری 

و ارائة خدمت است.
	ارائة بستة کامل خدماتی با کیفیت بالا که از عوامل مهم در 

راهبردهای مدیریت سردرگمی مشتری عنوان شده است 
هر  مهارت های  مهم ترین  از  یکی  مشتریان  اعتماد  جلب  	
از  آگاهی  اعتماد مشتری در سایة  بیمه است، جلب  نمایندۀ فروش 
فنون و مهارت های بازاریابی و مهارت های نوین فروشندگی به دست 
می آید: ظاهر فروشنده و نوع پوشش وی نقش مهمی در جلب اعتماد 
مشتریان دارد، همچنین توانایی فروشنده در القای حس یک مشاور 
الزاماً یک فروشندۀ بیمه، دارا بودن اطلاعات  نه  بیمه ای به مشتری 
صداقت  مشتری،  احتمالی  پرسش های  به  پاسخگویی  برای  فراوان 
فروش  نمایندۀ  بودن  دسترس  در  و  فروشنده  شخصیتی  ثبات  و 
سردرگمی  میزان  ازسویی  و  دهد  مشتری  به  اعتماد  می تواند حس 
از  بسیاري  دید  از  پژوهشی  یافته های  براساس  زیرا  بکاهد،  را  وی 
آنان  تقلیل سردرگمي  و  کاهش  یا  ایجاد  در  فروشندگان  مشتریان، 
ادراکی  مهارت هاي  بنابراین  دارند.  مهمي  نقش  خرید  فرایند  حین 
از  مطلوب  تصویر  ارائة  در  انها  توانایی  و  فروش  کارکنان  رفتاری  و 
نتایج بیمة عمر و ایجاد ارزش برای مشتری باید در نظر گرفته شود 
و نظارت هاي دوره ای و آموزش هاي لازم براي کارکنان و نمایندگان 

فروش ارائه شود.
با کیفیت بالا لازم  ارائة بستة کامل خدماتی  در راستای  	
است که متولیان بیمه از فنّاوری های جدید و پایگاه  دادۀ مشتریان 
به منظور هرچه بهتر شناختن نیازهاي واقعي مشتریان استفاده کنند 
و  مشتریان  گیري  تصمیم  نحوۀ  بر  خود  اطلاعاتي  پایگاه های  در  و 
چگونگي تکمیل فرایند خریدهاي ناقص ناشي از سردرگمي مشتریان 

برنامه های عملیاتي تدارک ببینند.
مدیریت  بر  مؤثر    راهبردهای  قالب  در  که  تمامی ابعادی  	
سردرگمی مشتری ارائه  شده است، به خصوص استراتژی های بازاریابی 
به دلیل اهمیت خاص آن در مبحث خدمات را مدنظر داشته باشند، 
زیرا این مقوله نقش حیاتی در اجرای موفقیت آمیز خدمات بیمه ای و 

رفع سردرگمی مشتریان دارد.
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مشارکت نویسندگان
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