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 ایران  ، تهران ،دانشگاه مهر البرز ،مدیریت فناوری اطلاعات ، کارشناسی ارشد 2

 

 کیده چ

زمینه در  مختلف  این سبکی سبکتحقیقات  که  است  آن  دهنده  نشان  کنندگان  خرید مصرف  گیری  تصمیم  نشأت های  ها 

های مختلفی هنگام  گرفته از رویکرد ذهنی مصرف کنندگان در فرآیند خرید است و به همین دلیل مصرف کنندگان از سبک

  م یبر تصم انیمشتر یدانش و عوامل رفتار ریتاثطالعه حاضر با هدف بررسی م  .کنندمواجه شدن با تصمیمات در بازار پیروی می

ا  مهیب  دیدر قصد خر از لحاظ گردآوری داده  .انجام شد  ران یعمر در  پژوهش از حیث هدف کاربردی و  از نوع این  ها توصیفی 

گیری به روش تصادفی و به کمک جدول  نمونه    . باشندجامعه آماری شامل مشتریان بیمه عمر در ایران می   .باشد همبستگی می 

ها توسط معادلات  تجزیه و تحلیل داده  .پرسشنامه محقق ساخته است  ، هاابزار گردآوری داده  . نفر بدست آمد  384مورگان برابر  

بارهای عاملی مربوط    ،حاصل از برآورد معادلات ساختاریبر اساس نتایج    . انجام گردید  AMOS( و نرم افزار  SEMساختاری )

 . ای و اعتماد نسبت به سایر بارهای عاملی بالاتر استرفتار گله ،به آگاهی

 

 بیمه عمر ،قصد خرید  ،عوامل رفتاری مشتری  ،دانش مشتریهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه   -1

گیری تصمیم  اکثر شرایط  به سختی می  ،در  نمایندمصرف کنندگان  اطلاعات کسب  میزان کافی  تصمیمات    . توانند  تمام  اگر 

لذا در این شرایط؛ خریدها خسته   . شودخرید تبدیل به یک عمل خسته کننده می  ، خرید نیاز به تلاش بسیار زیاد داشته باشد

بی  ، کننده و  می  .گرددطراوت می یکنواخت  انجام  مطلوبیت  به  برای رسیدن  که یک مصرف کننده  تا حد    ،دهد میزان تلاشی 

او در معیارهای  به میزان دقت  دامنه اطلاعاتی وی در مورد محصول و دسترسی آن دارد )شیفمن و   ،انتخاب  زیادی بستگی 

به اعتقاد وی محصولی که از نظر مصرف   . ( تبیین شد1971) 2فرآیند تصمیم گیری نخستین بار توسط آلپرت . (2007 ،1کانوک 

به طور کلی در    .گذارددگان اثر میبر تصمیم گیری و انتخاب مصرف کنن  ،کنندگان مهم باشد و از سایر محصولات متمایز باشد

این اجماع وجود دارد که فرآیند تصمیم گیری مصرف کنندگان فرآیندی    ،نظران و متخصصان رفتار مصرف کنندهمیان صاحب

را میپنج مرحله این مراحل  نیاز ای است که  انتخاب  ،جستجوی اطلاعات  ،توان شامل: احساس  خرید و    ،ها ها و گزینهارزیابی 

   .(1971 ،بی پس از خرید در نظر گرفت )آلپرتارزیا

زمینه در  مختلف  این سبکی سبکتحقیقات  که  است  آن  دهنده  نشان  کنندگان  خرید مصرف  گیری  تصمیم  نشأت های  ها 

های مختلفی هنگام  گرفته از رویکرد ذهنی مصرف کنندگان در فرآیند خرید است و به همین دلیل مصرف کنندگان از سبک

ترین  ( مدلی را جهت بررسی مناسب1976)  3آکن و فایر باو بدین جهت دی  .کنند با تصمیمات در بازار پیروی میمواجه شدن  

صاحب و  کردند  ارائه  گیری  تصمیم  و  تصمیم  اشکال  همه  به  دستیابی  بتمن شیوه  نظیر  دیگری  و    ، (1979)  4نظران  ژاکوبی 

اسپرولز  ، ( 1976)  6ماینز  ، (1978)  5چسنات  و  کندل 1985)  7میلر  و  اسپرولز  و  مختلف  1986)  8(  مراحل  طی  را  مدل  این   )

گیری ذهنی است که رویکرد مصرف کننده را در تصمیم تصمیم گیری خرید مصرف کننده به عنوان یک جهت  .توسعه دادند

می  مشخص  نظر  مورد  محصول  انتخاب  و  کندلگیری  و  )اسپرولز  کننده  مفه  . (1986  ، کند  مصرف  خرید  گیری  تصمیم  وم 

( فراهم  1986هدف مطالعه اسپرولز و کندل )  .( مشابه با حوزه شخصیت فردی در علم روانشناسی است1986اسپرولز و کندل )

ابزار   ، های رایج تصمیم گیری مصرف کنندهسبک  .آوردن ابزاری برای بازاریابان جهت درک بهتر خرید مصرف کنندگان است

جداسازی دقیق بازارها    ،به عبارت دیگر  .کندهای مناسب بازار ایجاد می ی استفاده بازاریابان در جهت انتخاب بخشمهمی را برا

ترین ابزارهای موفقیت در بازارهای رقابتی  یکی از مهم  ،های شناخته شده بازارهای بازاریابی برای بخشو کاربرد مناسب برنامه

زاده مکی  و  )شهریار  مصرفلذ  .(2012  ، است  فرآیند  از  صحیحی  درک  داشتن  داردمزیت  ،ا  بر  در  را  متعددی  تحلیل    .های 

تری را جهت درک بهتر انگیزه آنان از تصمیم گیری و انتخاب  اطلاعات غنی ،های خرید متغیرهای مصرف کننده از قبیل گرایش

های خرید در مفاهیم بازاریابی از  سبک  .رد پذیاین قبیل مطالعات با هدف شناسایی ابعاد کلی خرید صورت می  .نمایدفراهم می

  ، نسبتاً پایدار هستند  ،اهمیت بالایی برخوردار هستند زیرا علاوه بر اینکه تعیین کننده رفتار مصرف کننده بوده و در طول زمان

 .  شوندبندی بازار محسوب میبعنوان ابزارهای مناسبی جهت بخش

قرارداد  مهیب ب  یاست که ط  یعمر  م مت  گرمهیآن  مقابل در  شودیعهد  زمان   مهیبحق  افتیدر  عنوان   یمبلغ   ،نیمع  یدر  به  را 

ب  یمستمر  ا یو    هیسرما و    نییتع  نفعیذ  ای  گزارمه یبه  او  طرف  از  قانون  ا یشده  درواقع    مهیب  .بپردازد  یو  ی وارث  را   ک یعمر 

 
1 Schiffman & Kanuk 
2 Alpert 
3 Deacon & Fire Baugh 
4 Betman 
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6 Mainz 
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8 Sproles & Kendall 
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تضم  یگذارهیسرما بیا  .است  ینیبا سود  ماه   مهین  آن که  بر  داردو پس  یگذارهیسرما  تیعلاوه  مواقع  ،انداز  بروز    ی در  مانند 

اشخاص تحت تکفل او    ایو    یبه کمک و  زین  گزارمه یو فوت شخص ب  یبازنشستگ  ،ی ازکارافتادگ  ،نقص عضو  ،خاص  یهایماریب

لازم   ،با توجه به اهمیت بیمه عمر و قصد خرید خدمات آن توسط مشتری  .دهدیآن را تحت پوشش قرار م  یهانهیآمده و هز

بیمه عمر توسط مشتریان بررسی گردد به دو عامل مهم )دانش و عوامل رفتاری(    ، در ادامه  . است عوامل موثر بر قصد خرید 

   .شوداشاره می رانیعمر در ا مهیب دیدر قصد خر میتصمموثر بر 

آگاهی از خدمات بیمه   .میزان دانش و آگاهی مشتریان است  ،ه بر تصمیم گیری خرید موثر استعواملی ک  ترین  عمدهاز    یکی

بررسی شناخت مشتری یک موضوع متداول در    .تواند رضایت وی را جهت خرید خدمات بیمه افزایش دهدتوسط مشتری می

بر چگونگی جمع آوری و سازماندهی اطلاعات  این مفهوم یک ساختار معنادار و وابسته مشتری است که    . ادبیات بازاریابی است

دارند که داولینگ و استالین اظهار می  .مشتری و سرانجام بر این که چگونه خدمات را خریداری و مصرف نماید تاثیرگذار است

غیره( بر  قیمت و    ،)مانند کیفیتهای محصول یا خدمات  چنین دانش و آگاهی مشتری شامل اطلاعات منطقی درباره ویژگی

آزمایش  .اساس تجربه گذشته مشتری است با    ،دیدن  ، مشتریان هنگام  از خدمات درگیر برخوردهای تجربی  استفاده  خرید و 

   .(1395 ، شوند )حیدرزاده و ورامینیی محصول یا خدمات میطبقه

 عوامل به طور خلاصه    .ر استعوامل رفتاری مشتری از عوامل مهم دیگری است که بر قصد خرید آنها تاثیرگذا  ،از سوی دیگر

رفتاری را    ها و عواملمحققین فهرست بلندی از انواع سوگیری  . در قضاوت تعریف شده استعوامل تاثیرگذار  رفتاری به عنوان  

های رفتاری شناخته شده در مورد سرمایه گذاران سوگیریعوامل و  مطالعات اخیر بیش از پنجاه نوع    .اند شناسایی و ارائه نموده

در ادامه    .معرفی کرده و این در حالی است که بسیاری از تمایلات رفتاری هنوز به روشنی مورد شناسایی قرار نگرفته است  را

-مورد بررسی قرار میکه بر تصمیم گیری خرید آنها موثر است  های رفتاری(  های رفتاری )ویژگیسوگیری  ترینبرخی از مهم

 .  گیرد

ذهنی است و با وجود تضاد شناختی و برانگیختگی روانی مشخص می شود و هیجانی بهنجار با  خشم یک حالت هیجانی  خشم:  

ناکارآمد    ،ت آن افزون تر از جنبه های انطباقی باشد ت و مدّشدّ  ،وقتی که تکرار  ،با وجود این  .جنبه های انطباقی بسیار است

   .(1400 ،یمقدس  ی و می گردد )مخارق 

تهدیدی وجود یا ارزش هایی که وجودمان با آن ها شناخته می شود: تعریف می    "به صورت    اضطراب را  9رولو میاضطراب:  

است  .کند بودن  بقا حفظ خود و شجاعت  برای  نیاز شخص  اضطراب  است: نخست  .خاستگاه  نوع  اضطراب دو  اساس  این    ، بر 

  .با موقعیت پیش آمده تناسب دارد  –اضطراب بهنجار که بخش جدایی ناپذیر حالت انسان است و دارای سه ویژگی است: الف  

  . از آن می توان به شکل خلاقانه ای استفاده کرد  –و ج    .نیازی به سرکوبی آن نیست مثل اینکه همه یک روز می میرند  –ب  

سرکوب شده است   –ب    .متناسب با موقعیت نیست  –که آن نیز دارای سه ویژگی است: الف    10اضطراب روان آزرده است   ،دوم

مخرب و   ،به جای آنکه سازنده و محرک خلاقیت باشد  -و ج  . از وقوع جنگ هسته ای که ما آن را سرکوب می کنیم  مثل ترس

اضطراب وجودی است )یا هستی شناسانه( که نمی توان با این نوع اضطراب کاری کرد و    ،نوع سوم اضطراب  . فلج کننده است

 .  (1399 ،تنها بایستی آن را تحمل کرد )محمدپور

از حد:    اعتماد بیان کلی می بیش  در  به خود  از حد  بیش  اعتماد  یا  بیفرااعتمادی  اعتقاد  عنوان یک  به  اساس در مورد  تواند 

شناختیتوانایی شودقضاوت  ،های  خلاصه  فرد  شهودی  استدلال  و  بررسی  .ها  از  وسیعی  مجموعه  در  فرااعتمادی  و  مفهوم  ها 

 
9 Rollo May 

10 Neurotic anxiety 
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بینی و  های خود در پیشدهد افراد هم در مورد تواناییبررسی شده است که نشان میآزمایشات روانشناسانه از نوع شناختی  

می قرار  آنان  اختیار  در  که  اطلاعاتی  دقت  مورد  در  دارند  ،گیردهم  اندازه  از  بیش  احتمالات  .برآوردی  تخمین  در   ، همچنین 

به طور    .ال وقوع بسیار کمتر از صد در صد استدانند غالباً دارای احتمعملکردی ضعیف دارند و رویدادهایی را که حتمی می

پندارند و بر این باورند که اطلاعات بهتری نیز در تر میتوان گفت که اغلب مردم خود را از آنچه واقعا هستند باهوشخلاصه می

دارند محرمانه  .اختیار  خبر  وقتی  مثال  عنوان  اینترنبه  در  را  مطلبی  یا  و  بشنوند  مالی  مشاور  یک  از  بخوانندای  بلافاصله    ،ت 

می تصمیم  سرعت  به  گذاری  سرمایه  یک  مورد  در  مثلا  کنند؛  عمل  خود  اطلاعاتی  مزیت  اساس  بر  تا  دارند  گیرند  آمادگی 

 .  (1394 ،)پمپین

و    ی عوامل فرهنگ  ، علاوه بر فروض معمول  ، شوندیتکرار م  یداریخاص به صورت معن  یهامتیکه ق  ی در بازارهائای:  رفتار گله

  نجا یبخش تا به ا  نیدر ا  .شودیکامل با چالش مواجه م  تیو فرض عقلان   باشندیم  لیدخ  متی ق  نییدر تع  زیاعداد ن  یناسروانش

  ی ادیبن  یکارا و الگو  یبازارها  یتئور  هیبا فروض اول  یبه نوع   کیگرفت که هر    رقرا  یدر ذهن و رفتار افراد مورد بررس  ی لاتیتما

انسان منطق  یدارائ  یگذارمتیق قرار داشت  یدرباره  تئور  .در تضاد  ا  یهایاما نکته مهم در مورد مطالب و  است که    نیفوق 

تما خصلت  ی زمان و  تشک  لاتیها  به  قادر  ع   لیمذکور  به  که  بازار هستند  در  باشند   نوانحباب  مطرح  بازار  در  غالب  در    .تفکر 

  ی رفتار مال  لیدر تحلای  گله رفتار    .رفتار تک تک افراد  ایتفکر    و نه نحوه  شودی حباب م  یریگ باعث شکلگروهی    رفتار  قتیحق

 .  شودیم  یبررس یجمع ا یکلان 

بدون آن که عامل خارجی او  ،  خود کنترلی حالتی است در درون فرد که او را به انجام وظایفش متمایل می سازد خودکنترلی:  

به تأخیر  ،  تعدیل رفتار مطابق با موقعیت،  همچنین خودکنترلی توانایی پیروی درخواست معقول  .را تحت نظارت داشته باشد

اجتما شده  پذیرفته  چارچوب  در  خواسته  یک  ارضای  شده  ،  عیانداختن  تعریف  دیگر  فردی  مستقیم  هدایت  و  مداخله  بدون 

 . (1393 ،ینوراست)جان بزرگی و 

غالباً نوعی ناراحتی ذهنی    ، شوند که با ادراکات قبلی آنها در تعارض استوقتی افراد با اطلاعات جدید مواجه میسازگار گرایی:  

می با  احساس  آن  از  و  است  روانشناختی  پدید  یک  واقع  در  که  میکنند  برده  نام  سازگارگرایی  در    11شناخت  . شودعنوان 

-است؛ سازگارگرایی حالتی از عدم تعادل است و زمانی رخ می 15هایا ارزش 14باورها  ،13احساسات ،12ها روانشناسی شامل نگرش

ستیز و تلاش برای  سازگارگرایی در واقع پاسخی است که در قالب    .گیرند های متضاد در مقابل هم قرار میدهد که شناخت

 .  (1394 ،گیرد )پمپینسازگار کردن تضادها و در نتیجه غلبه بر ناراحتی ذهنی صورت می 

احتمال وقوع یک    ،شود افراداست که موجب می  17بر ذهنی یا راه میان  16سوگیری آشناگرایی یک قاعده سرانگشتی آشناگرایی:  

افرادی که در معرض این نوع رفتار هستند    . تجربیات خود تخمین بزنند   پیامد را بر اساس میزان شیوع یا رواج آن در زندگی و 

 .  (1394 ،دهند )پمپینتخمین احتمالات هر چند پیچیده را به سادگی انجام می

و در پاسخ به    1979انداز توسط کانمن و تورسکی در سال  سوگیری زیان گریزی به عنوان بخشی از تئوری چشمزیان گریزی:  

  .بیشتر از کشش آنها به سمت کسب سود است توسعه یافت  ،ی مزبور مبنی بر اینکه تمایل افراد به پرهیز از زیانهای تئوریافته

 
11 Cognitions 
12 Attitudes 
13 Emotions 
14 Belliefs 
15 Values 
16 Rule of thumb 
17 Mental shortcut 
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امکان وقوع زیان به    ،اند که: از نظر روانیبرخی از مطالعات در مورد زیان گریزی یک قاعده سرانگشتی رایج را به وجود آورده

یک    ، به بیانی دیگر  ،ن کسب سودی به همان میزان در تصمیم افراد موثر استبطور متوسط دو برابر امکا  ،عنوان یک محرک

ازای هر دلاری که سرمایه گذاری کرده و در معرض ریسک قرار می به  زیان گریز ممکن است  حداقل سود دو    ،دهد شخص 

 .قابل قبول نیست ،پردازند هایی که دو برابر نمیدر این سناریو ریسک . دلاری طلب کند

  

 پیشینه پژوهش-2

 مهیب  یواقع  دیبر رفتار خر  یشناخت  تیجمع  یاجتماع   یو فاکتورها  دیقصد خر  ریتاث( پژوهشی تحت عنوان  1399ابراهیمی )

  ی و فاکتورها  دیقصد خر  ریتاث  نییبا هدف تع  قیتحق  نیا  .انجام داده است  (لیعمر در استان اردب  مهیب  انی)مورد مطالعه مشتر

  ی ایمزا  ،دانش محصول  ریتاث   یبه بررس  قیتحق  ن یدر ا  .انجام شده است  مهیب  ی واقع  دیرفتار خر  بر  ی شناخت  تیجمع  -یاجتماع 

 مه یب  ی واقع  دیبر رفتار خر  یشناخت  تیجمع  -یاجتماع   یفاکتورها  ،د یقصد خر  ،متیق  از  یآگاه  ، درک شده  سکیر  ، درک شده

  ی افراد  ی  هیپژوهش حاضر کل  یآمار  یجامعه    .پرسشنامه بوده است  قیتحق  نیاطلاعات در ا  ی ابزار گردآور  .پرداخته شده است

  ی بیو حجم تقر نمونه در دسترس است  یریروش نمونه گ . نموده اند یداریخر مهیب لیشهر اردب مهیب ی که از شرکت ها هستند

با استفاده از نرم افزار    قیتحق  یهاهیفرض  .نفر برآورد شده است  384نامحدود نمونه    عهحجم جام  ینمونه با فرمول کوکران برا

SMART-PLS دارد ریتاث مهیب  یواقع  دیبر رفتار خر یبررس مورد یرهاینشان داد متغ قیتحق جینتا  .مورد آزمون قرار گرفت  . 

( بیلند  هدایتی  و  عنوان  1398اسعدی  تحت  پژوهشی  ب  تیفیک  ریتأث(  خر  یامه یخدمات  قصد  و    یهامهیب  دیبر  عمر 

م  یگذارهیسرما نقش  ب  ک یدر    نیشیپ   ی دهایخر  اتیتجرب  ی انجیبا  دادهامهیشرکت  انجام  نظر هدف    . اندی  از  پژوهش حاضر 

  . شودیقلمداد م  یشیمایو از نوع پ   یهمبستگ-یفیتوص  یپژوهش  ،ها داده   یاست و از نظر روش اجرا و گردآور  یکاربرد  یپژوهش

ساده و    یتصادف  یریگبا روش نمونه   یدر استان خراسان رضو  یامه یشرکت ب  کی  انینفر از مشتر  217مورد مطالعه از    یهاداده

شده   یآورجمع   ،قرار گرفته  دییمورد تأ آن    ییایو پا   یی( که روا2016کاستر و همکاران )  ۀبرگرفته از مطالع  شنامهبا ابزار پرس

افزار و با استفاده از نرم  کنندیرا آزمون م  رها یمتغ  انی شده که ارتباط م  نیتدو  هیاهداف پژوهش پنج فرض  یجهت بررس  .است

از آن   یپژوهش حاک   یهاافتهی   .اندقرار گرفته   لیو تحل  هیمورد تجز  هاه یفرض  نیا  ،است  یکه از نوع معادلات ساختار  اسالیپ 

  د یبر قصد خر  انیمشتر  نیشیپ   یدهایخر  اتیتجرب  نی( و همچندیو هنگام خر  دی)قبل از خر  یامهیخدمات ب  تیفیاست که ک

ب معنادار  انیمشتر  نیشیپ   یدها یخر  اتیتجرب  نیهمچن  .دارند  یمعنادار  ریتاث  یامهیخدمات  واسط  م  ینقش  رابطه    ان یدر 

ب  تیفیک خر  یامهیخدمات  قصد  م  جی نتا  . کندیم  فایا  انیمشتر  دیو  نشان  ارائه  تیفیک  دهد یپژوهش  بخدمات   یامهیشده 

  نیبنابرا .گذاردیم  ریتأث انیمشتر  دیقصد خر  جادیدر ا اتیتجرب نیشده و ا انیمثبت در ذهن مشتر  ۀتجرب جادیموجب ا  تواندیم

با    ییهانامهمهیتر و بمناسب  یامهیبه ارائه خدمات ب  د یبا  مهی عت بصن  رندگانیگمیو تص  رانیبدست آمده مد  ی هاافتهی بر اساس  

 .  دهند شیرا افزا انیمشتر دیخر زهیتر رو آورده که انگمتنوع یهایژگیو

( همکاران  و  عنوان  1398کریمیان  تحت  پژوهشی  سبک(  شناسایی  و  تلویزیون  خرید  معیارهای  تصمیمبررسی  گیری های 

اصفهان در  داده  مشتریان  مصرف  .اندانجام  میرفتار  تأثیر  مختلفی  عوامل  از  خرید  زمان  در  که  کننده  با  پذیرد  آنها  از  برخی 

دیگر برخی  و  است  مرتبط  مشتری  به  آن  عرضه  نحوه  و  می  ،محصول  شکل  خرید  زمان  در  خریداران  خاص  سبک    . گیرداز 

بر اساس نظرهای   ،معیارهای رضایت مشتری در زمان خرید تلویزیون  ،منظور مطالعه یکپارچه این موضوع در پژوهش حاضربه

تکنیک با  و  استخراج  کانونی  سلسلهف  گروه  تحلیل  گروهیرایند  استاولویت  (GAHP) مراتبی  شده  منظور  .بندی   ،بدین 

https://jibm.ut.ac.ir/article_72540_e4be02ecf06e0f0e3b2cabbf4b173222.pdf
https://jibm.ut.ac.ir/article_72540_e4be02ecf06e0f0e3b2cabbf4b173222.pdf
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گیری خریداران هر یک از چهار دسته سبک تصمیم  ، کننده بررسی و در نهایتموقعیت چهار برند معروف بازار از دیدگاه مصرف

های  از مشتریان در شهر اصفهان و در گروه  نفر  391  ،نمونه آماری این مقاله  . گیری شده استاز برندهای مورد مطالعه اندازه

 Expert Choice و SPSS افزارهایها در نرماست و داده  نامهآوری اطلاعات پرسشابزار جمع  .سال است  50تا  25سنی  

شده یافتته  . اند تحلیل  اساس  پژوهشبر  خوش   ، های  و  تصویر  برندکیفیت  تلویزیون    ، نامی  خرید  مهم  بسیار  معیار  توسط دو 

ویژن در اسنوا و ایکس ،جیال ،ترتیب برندهای سامسونگبه  ،شده از میان چهار برند بررسی ،مشتریان است و طبق نظر مشتریان

گرا و  سبک کمال  ،گیری مشتریان این پژوهش در خرید تلویزیونسبک غالب تصمیم  . اندتر بودهموفق  ، برآورده کردن این نیازها

 .  تفاوت معناداری وجود دارد ،های تصمیمشده در سبک ین خریداران برندهای بررسیهمچنین ب .سپس برندگراست

عنوان    ،(1397ی)نیفخرالد با  روندها  یبررستحقیقی  تند مصرف جهت    یرفتار مصرف کننده در حوزه کالاها  یجهان   یکلان 

  ی از اصل  یک ی  .انجام دادند   ی(دن یو آشام  یخوراک  ییداخل )متمرکز بر صنعت مواد غذا  دیخدمات تول  تیفیارتقاء سلامت و ک

سهم بازار و   ،آنها بر سر توسعه  انیم  دی رقابت شد  ،یی صنعت مواد غذا  ریشدن فراگ  یپس از صنعت  ا یکلان روندها در دن  نیتر

آنها    یها  شیادراک و گرا  ، رفتارها   نده یولات آشناخت رفتار مصرف کننده و درک بهتر تح  انیم  ن یدر ا  . باشد  ی م  داری سود پا

براساس    . باشد  یو فروش هر شرکت م  یابیبازار  ،کیاستراتژ  یزیقسمت برنامه ر  نیتر  دهیچیحال پ  نیو در ع   نیاز مهمتر  یکی

از    یک یحوزه سلامت    ، ندهیآ  یدر خصوص کلان روندها  توریمان  ورویو ا  نتلیم  ، فوربس  ، شرکت ها مختلف همانند  ی نیب  شیپ 

  ی مطرح م  ییدر صنعت مواد غذا  یجد  یبه حد  متحوزه سلا  . دیآ  یرفتار مصرف کننده به شمار م  ندهیآ  یروندها  نیمهمتر

به   ا  دیتول  یبرا  یاساس  یاز چالش ها  یکیباشد که خود  کمبود    لیاز قب  یمشکلات  . د یآ  یصنعت به شمار م  نیکنندگان در 

نگرش به رفتار   یدر چگونگ  یعدم دانش کاف  ،ازهایچالش در درک بهتر ن  ،ریو مقررات دست و پاگ  نیقوان  ،تیو خلاق  ینوآور

مصرف کنندگان در حوزه سلامت    یآت ازی محصولات هم راستا با ن دیتول ندیفرآ دنیمصرف کننده در حوزه سلامت و بهبود بخش

با چالش ها تا شرکت ها  ا  یفراوان  یباعث شده  اجرا  یطراح  ،یپرداز  ده یدر خصوص  ا  یو  از محصولات روبرو    ن یموفق  قبل 

کلان آن با صنعت    سهیو در مقا  ستیدر حوزه سلامت چ   ایکننده در دن   مصرفرفتار    ی: کلان روندهاقیتحق  یشوند پرسش اصل

در    .افتیتازه دست    یکردن نگاه   دایمناسب جهت پ   یفرصت ها و راه حل ها  ،توان به چالش ها  یچگونه م  رانیا  ییمواد غذا

و توسعه محصولات خود    یابیبازار  کیبرنامه استراتژ  نیشده را به عنوان مکمل در تدو  ده یدی  شود تا فرصتها  یم  هیتوصنهایت  

بهره  رندیدرنظر گ بتوانند حداکثر  آت  ی کنار خدمت رسان  را در  یور  تا  خود فراهم    ی شرکت ها  یبرا  ی به مصرف کننده گان 

 .  کنند

مصرف کنندگان نسبت به محصولات   د یعوامل موثر بر نگرش و قصدخر  یالگوبا عنوان    ( پژوهشی1394مکاران )ی و هترکستان

دارد عوامل موثر بر   یسع  ،یمحصولات واردات  دخری  عدم  به  کنندگانمصرف    بیپژوهش حاضر با هدف ترغ   .انجام دادند  یواردات

آن را مورد   ، عیجامع و بد یی نموده و با ارائه الگو یی محصولات را شناسا  نیا د یقصد خر ، آن یو درپ ینگرش به محصولات واردات

از نوع توص  نیا  .آزمون قرار دهد با نمونه   تاس  یشیمایپ   -یفی پژوهش  از مشتر  393  ،و در دسترس  یاخوشه   یریگو    ان ینفر 

کشور   ریتصو"مثبت  ریاز تاث ی حاک جینتا  . در شهر تهران جهت مطالعه در نظر گرفته شدند ییاروپا یاز کشورها ی پوشاک واردات

بر   "یینژادگرا"  ریاما تاث  .بود  "ینگرش به محصولات واردات"بر    "یپرست  هنیم"  یمنف  ریتاث  نیو همچن  "زیبه تما  ازین"و    "مبدا

واردات محصولات  به  نبود  ینگرش  ا  نیهمچن  .معنادار  بر  واردات  که­ن یعلاوه  محصولات  به  و    ، میستقم  ریتاث  ینگرش  مثبت 

  ی رهایبه عنوان متغ  ز ین  "یارزش احساس"و    "یادراک  تیفیک "  یرهایمتغ  ،داشت  "یمحصولات واردات  د یقصد خر"بر    یمعنادار

 .  رابطه شناخته شدند نیا یانجیم
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ارزش ادراک شده و    قیمجدد از طر  دیبرند بر قصد خر  تیشخص  ریتاث  یبررس( پژوهشی تحت عنوان  1392آقازاده و همکاران )

برند    تیشخص  ریتاث  یپژوهش حاضر به بررس  .اندانجام داده  سامان(  مهیگذاران عمر شرکت ب  مهیبرند )مورد مطالعه: ب  یوفادار

  ی و قدرتمند  یخبرگ  ،تیصلاح   ،جانیه  ،آکر( شامل صداقت   فریبرند جن  تیدل شخصسامان و ابعاد آن )براساس م  مهیشرکت ب

  مه ینفر از ب  267مجدد    دیآن ها بر قصد خر  ریبرند( و تاث  ت یشخص  یامدهایبرند )پ   یارزش ادراک شده و وفادار  یبرند بر رو

اندازه    یاز مدل ها  ،قیتحق  یرهایمتغ  یدییتا  یعامل   لیجهت انجام تحل  .شرکت در شهر تهران پرداخته است  نیعمر ا  رانگذا

افزار    یریگ نرم  کاربرد  است  LISRELبا  شده  تحل  زین  قیتحق  یها  هیفرض  .استفاده  از  استفاده  تحل  یهمبستگ  لیبا   لیو 

  یآزمون همبستگ ،یبودن جامعه آمار  رنرمالیبا توجه به غ  . شده اند آزمون SPSSساده و چندگانه با نرم افزار  یخط ونیرگرس

  افتهی  .دهد  یرا نشان م  رهایمتغ  یتمام  نیمعنادار و مثبت ب  یحاصل از آن وجود همبستگ  جیانجام گرفته است که نتا  رمنیاسپ

  ی بر ارزش ادراک شده و وفادار  یمعنادار  ریسامان تاث  مهیبرند ب   تیصدهد که شخ  ی نشان م  ونیرگرس  ل یحاصل از تحل  یها

ب ادراک شده و وفادار  مهیبرند  ارزش  ن  یگذاران عمر دارد و  تاث  دیبر قصد خر  زی برند    جینتا  نیهمچن  .گذارند  ری مجدد آن ها 

  ی برند بر وفادار  تیو صلاح  جانیه  ،برند بر ارزش ادراک شده و صداقت  یو قدرتمند  تیصلاح  ،از آن است که صداقت  یحاک

 یگذاران عمر م  مهیبرند ب  یبر ارزش ادراک شده و وفادار  ر یتاث  نیشتریب  یبرند دارا  تیصلاح  انیم  نیر داشته و در ایبرند تاث

 .  باشد

)  18بو عنوان  2022و همکاران  تحت  پژوهشی  مشتر   ،ی دوستهم:  نگیمارکت  نفلوئنسریا(  ارزش  خلق مشترک  قصد    یرفتار  و 

های  نتایج نشان داد که ویژگی   . نفر از مشتریان در ایایلات متحده هستند  910  ،نمونه آماری در این مطالعه  . اندانجام داده  دیخر

   .تگی مثبت داردگذارد و همچنین با ارزش برند و قصد خرید همبسرفتاری بر رفتار هم آفرینی ارزش مشتری تاثیر مثبت می

حساسیت به نفوذ بین فردی و    ، اعتماد    ، درگیری    ، ارزش درک مصرف کننده  ( پژوهشی تحت عنوان  2020)  19شارما و کلین 

این مطالعه با بیان مشارکت مصرف کننده به عنوان خرید گروهی بسیار مهم   .اندقصد شرکت در خرید گروهی آنلاین انجام داده

اعتماد درک شده و حساسیت به نفوذ بین فردی استفاده می کند تا نگاهی دقیق تر به    ،مصرف کننده  از ارزش درک شده    ،

برای مشارکت در خرید گروهی آنلاین بگذارد پیشنهادی    .قصد مصرف کننده  از مدل سازی معادلات    ،نتایج مدل  با استفاده 

از   ای  نمونه  روی  بر  آزمایش شده    553ساختاری  دهنده  در    نشان  ،پاسخ  را  اصلی  نقش  که دخالت مصرف کننده  می دهد 

اعتماد درک شده و حساسیت به    ، ارزش درک شده مصرف کننده    . توضیح قصد شرکت در خرید گروهی آنلاین ایفا می کند

ارزش درک شده از مصرف کننده همچنین با    .نفوذ بین فردی همگی با دخالت مصرف کننده رابطه معنی داری نشان می دهد 

آنلاین رابطه معناداری را    اعتماد درک شده رابطه محکمی نشان می دهد که به نوبه خود با قصد مشارکت در خرید گروهی 

 .  نشان می دهد 

سلیم و  مغازه2018)  20گوچمیر  در  کننده  مصرف  خرید  گیری  تصمیم  الگوی  عنوان  تحت  پژوهشی  داده(  انجام  این    . اندها 

کپارچه را ارائه داده است که ترکیبی از مدل سازی شبیه سازی و تصمیم گیری مطالعه یک سیستم پشتیبانی تصمیم گیری ی

است معیار  تعیین    ،تربه طور خاص  .چند  آن  و هدف  قرار می گیرد  بررسی  های شغلی مورد  فروشگاه  کار در  مشکل جریان 

محور شامل   چهار معیار مشهور عملکرد  ،برای این منظور  .در ماشین ها استبهترین قوانین اعزام برای برنامه ریزی دسته ای  

بدهی1 زمان  میانگین  تاخیری2  ، (  سفارشات  درصد  مدار  3  ،(  مشتری  معیار  یک  و  ساخت  از  ( 4(  درصد  انحراف  میانگین 

 
18 Bu 
19 Sharma & Klein 
20 Gucdemir & Selim 
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است گرفته شده  نظر  در  مشتری  معیارهای   .انتظارات  این  در  محور  مدار  مشتری  و  کلاسیک  اعزام  مختلف  قوانین  از  برخی 

بر مورد  استعملکردی  گرفته  قرار  اهمیت    .رسی  وزن  و  تنگنا  منابع  از  استفاده  میزان  گرفتن  نظر  در  با  عملکرد  معیارهای 

دهد که قوانین اعزام مشتری محور در صورت نتایج نشان می  .مشتری با استفاده از فرآیند سلسله مراتب تحلیلی وزن می شوند

 .  نتایج بهتری را ارائه می دهند ،ن زیاد در بین وزنهای اهمیت مشتریاستفاده از سطح بالای استفاده از منابع گلوگاه و نوسا

 

 روش شناسی پژوهش-3

همانطور که گفته شد هدف    . باشدها توصیفی از نوع همبستگی میاین پژوهش از حیث هدف کاربردی و از لحاظ گردآوری داده 

بنابراین دو    .باشدمی  رانیعمر در ا  مهیب  دیدر قصد خر  میبر تصم  انیمشتر  یدانش و عوامل رفتار  ریتاثبررسی    ،از این پژوهش

 گردد:سوال زیر مطرح می

 چه تاثیری دارد؟ رانیعمر در ا مهیب دیدر قصد خر میبر تصمدانش مشتری  -1

 چه تاثیری دارد؟ رانیعمر در ا مهیب دیدر قصد خر میبر تصم انیمشتر یعوامل رفتار -2

با توجه به سوالات مطرح شده اول  ،لذا  انگلیسی در حیطه    ،در مرحله  دانش و    ریتاثتوسط مطالعات مقالات معتبر فارسی و 

 ،در مرحله دوم  .به شناسایی این عوامل پرداخته شده است  ، رانیعمر در ا  مهیب  دیدر قصد خر  م یبر تصم  انیمشتر  یعوامل رفتار

توسط معادلات ساختاری مورد ارزیابی قرار    رانیعمر در ا  مهیب  دیدر قصد خر  میبر تصم  انیمشتر  یدانش و عوامل رفتار  ریتاث

 .  اندای و مرحله دوم توسط روش میدانی انجام شدهمرحله اول توسط روش کتابخانه .گرفته است

 

 های پژوهششناسایی مولفه  -مرحله اول

ای به همراه منابع استفاده  عوامل رفتاری مشتری توسط مطالعات کتابخانه  های مربوط به دانش مشتری ومولفه  ییشناسا نتایج  

   .شناسایی شده طراحی گردید ابعادپرسشنامه تحقیق از  ، هاپس از شناسایی مولفه .باشد ( می1شده به صورت جدول )

 

 های پژوهشمولفه  یی شناسا(  1جدول )

 مأخذ سوالات پرسشنامه  ابعاد  متغیرها 

دانش 

 مشتری 

 آگاهی 

منجر به افزایش خرید   ،میزان آگاهی و اطلاعات من از بیمه عمر

 .  شودخدمات از بیمه عمر می

حیدرزاده و ورامینی 

(1395) 

های محصول من را ترغیب به خرید بیمه عمر آگاهی از ویژگی 

 .  کند می

حیدرزاده و ورامینی 

(1395) 

 شناخت

منجر به افزایش خرید   ،عمرشناخت من از کیفیت خدمات بیمه 

 .  شودخدمات از بیمه عمر می

حیدرزاده و ورامینی 

(1395) 

منجر به افزایش خرید   ،شناخت من از قیمت خدمات بیمه عمر

 .  شودخدمات از بیمه عمر می

حیدرزاده و ورامینی 

(1395) 

 اضطراب عوامل 
افتادگی و یا مرگ  به دلیل استرس و اضطرابی که بابت از کار 

 . اماز بیمه عمر خدمات را خریداری کرده ،دارم
 (1394پمپین )
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رفتار  

 مشتری 

 (1394پمپین ) .  امبه دلیل نگرانی برای فرزندانم اقدام به خرید بیمه عمر کرده

 اعتماد

به دلیل اعتماد کاملم به توانایی بیمه عمر اقدام به خرید بیمه  

 .  امعمر کرده
 (1394پمپین )

 (1394پمپین ) .  های شناختی من برای خرید از بیمه عمر بالا استتوانایی

 ایرفتار گله

من هم    ،کنندام از بیمه عمر استفاده می چون دوستان و خانواده

 .  تشویق به خرید خدمات بیمه عمر شدم
 (1394پمپین )

من هم   ،از آنجا که جامعه را در حال خرید بیمه عمر دیدم 

 .  خرید شدمترغیب به 
 (1394پمپین )

 

 

 مدلسازی معادلات ساختاری -مرحله دوم

در قصد   میبر تصم انیمشتر یدانش و عوامل رفتار  ریتاث ،ها و طراحی سوالات پرسشنامه در طیف لیکرتپس از شناسایی مولفه

  . باشند مه عمر در ایران میجامعه آماری شامل مشتریان بی  . توسط معادلات ساختاری بررسی گردید   ،رانیعمر در ا  مهیب  دیخر

   . نفر بدست آمد 384نمونه گیری به روش تصادفی و به کمک جدول مورگان برابر 

فراوانی و درصد    ،در بخش آمار توصیفی  .ها در این بخش توسط آمار توصیفی و آمار استنباطی انجام شدتجزیه و تحلیل داده

جهت   ، جنسیت و سطح تحصیلات بررسی شده و در بخش آمار استنباطی  ،های فردی پاسخ دهندگان شامل سنفراوانی ویژگی 

(  SEMاز روش معادلات ساختاری )  ،رانیعمر در ا  مهیب  دیدر قصد خر  میبر تصم  انیمشتر  یدانش و عوامل رفتار   ریتاثبررسی  

روایی و پایایی پرسشنامه و نرمال بودن توزیع    ،ت ساختاریهای معادلا پیش از انجام تحلیل  . استفاده شد   AMOSو نرم افزار  

اسمیرنوف -آلفای کرونباخ و آزمون کولموگروف  ،CVRهای سوالات پرسشنامه به ترتیب توسط نسبت روایی محتوایی یا  داده

بدون نیاز به نرم   و نسبت روایی محتوایی SPSSاسمیرنوف توسط نرم افزار -های آلفای کرونباخ و کولموگروفآزمون . انجام شد

 .  افزار و توسط محاسبات دستی قابل انجام هستند

 

 هایافته-4

 های توصیفی یافته-4-1

نتایج توصیفی در    . های جمعیت شناختی نمونه آماری توسط شاخص فراوانی مورد بررسی قرار گرفتابتدا ویژگی   ، در این بخش 

سال و تحصیلات لیسانس    31-45در فاصله سنی    ،بیشتر آنها زن  ،آمارینفر نمونه    384دهد که از میان  ( نشان می 2جدول )

   .اندبوده

 های فردی نمونه آماری ( درصد فراوانی ویژگی2جدول )

 درصد فراوانی  فراوانی  های فردی ویژگی

 جنسیت 
 61 236 زن 

 39 148 مرد

 18 69 18-30 سن
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45-31 150 39 

60-46 126 33 

 10 39 به بالا  61

 تحصیلات 

 36 140 تردیپلم و پایین

 7 29 فوق دیپلم 

 40 151 لیسانس

 12 45 فوق لیسانس 

 5 19 دکتری

 های پژوهش ماخذ: یافته

 

 روایی و پایایی پرسشنامه-4-2

ت بر لاابتدا سؤا  ،در این بخش  .( استفاده گردید CVRاز شاخص روایی محتوایی )  ،جهت بررسی روایی پرسشنامه تدوین شده

قالب    ییشناسا  یرهایاساس متغ در  اخت  یطراح  پرسشنامهشده  در  از خبرگان    10  یارو  دانشگاهنفر  در  )اساتید  ی متخصص 

 ،است»  ی«ضرور  یقسمت  سه  یفتا نسبت به هر سؤال بر اساس طشد  و از آنها خواسته  گرفت  قرار  (  زمینه بیمه و رفتار مشتری

ول  ید«مف «ضرورت  یضرورت  یاست  و  اع   یندارد»  را  خود  نظر  نمالاندارد»  مقدار    .یندم  )  CVRسپس  فرمول  اساس  (  1بر 

 شد:محاسبه 

CVR =      )1( 

قابل قبول بر اساس جدول لاوشه به    CVRحداقل مقدار    ،بر اساس تعداد متخصصینی که سؤالات را مورد ارزیابی قرار داده اند 

( جدول  باشد3صورت  بایستی  مقدار    . (  تعداد    CVRسؤالاتی  به  توجه  با  نظر  مورد  میزان  از  کمتر  آنها  برای  شده  محاسبه 

باشد سؤال  کننده  ارزیابی  شاخص    بایستی   ،خبرگان  اساس  بر  اینکه  علت  به  شوند؛  گذاشته  کنار  آزمون  روایی    ، CVRاز 

 ،وشهلاتعداد خبره بر اساس جدول    ینهر سؤال با ا  یبرا  CVRحداقل مقدار قابل قبول شاخص    .محتوایی قابل قبولی ندارند

برابر    CVRمقدار    . باشد  می   62/0 ترتیب  به  پرسشنامه طراحی شده  برای  تحقیق  این  قابل  ب   72/0در  روایی  که  آمد  دست 

 .  دهدقبولی را برای پرسشنامه نشان می 

 قابل قبول بر اساس تعداد خبرگان نمره گذار   CVR( حداقل مقدار  3جدول )

 CVRمقدار   تعداد خبرگان  CVRمقدار   تعداد خبرگان  CVRمقدار   تعداد خبرگان 

5 99/0 11 59/0 25 37/0 

6 99/0 12 56/0 30 33/0 

7 99/0 13 54/0 35 31/0 

8 75/0 14 51/0 40 29/0 

9 78/0 15 49/0   
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10 62/0 20 42/0   

 های پژوهش ماخذ: یافته

پایایی    ، بالاتر باشد  7/0چنانچه مقدار آلفای کرونباخ از    .جهت بررسی پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده گردید

چنانچه ملاحظه   .دهد نشان می  پرسشنامه( نتایج آزمون آلفای کرونباخ را برای  4جدول )  .دهدقابل قبول پرسشنامه را نشان می

  .بیشتر است و بنابراین پرسشنامه از پایایی قابل قبول برخوردار است 7/0از  ابعاد مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی  ،شودمی

 ( نتایج آزمون آلفای كرونباخ پرسشنامه 4جدول )

 آلفای كرونباخ  ابعاد  متغیرها 

 دانش مشتری 
 77/0 آگاهی 

 77/0 شناخت

 عوامل رفتار مشتری 

 75/0 اضطراب 

 73/0 اعتماد

 78/0 ایرفتار گله

 های پژوهش ماخذ: یافته

 

 اسمیرنوف -آزمون كولموگروف-4-3

فرضیه صفر این   .کولموگروف اسمیرنوف استفاده شده استهای مستخرج از پرسشنامه از آزمون  جهت بررسی نرمال بودن داده 

( نتایج آزمون 5جدول )  .شوددرصد باشد نرمال بودن پذیرفته می  5بنابراین اگر سطح احتمال بالای    .نرمال بودن است  ،آزمون

ح احتمال برای هر سط  ،مطابق با نتایج بدست آمده  .دهد نشان می  ابعاد پرسشنامهاسمیرنوف پرسشنامه را برای  -کولموگوروف

 .  شودها پذیرفته میدرصد است؛ لذا فرضیه صفر نرمال بودن داده 5بیشتر از  تمامی ابعاد 

 

 اسمیرنوف پرسشنامه-( نتایج آزمون كولموگوروف5جدول )

 سطح احتمال  KSمقدار آماره   ابعاد  متغیرها 

 دانش مشتری 
 92/0 442/0 آگاهی 

 92/0 49/0 شناخت

 مشتری عوامل رفتار 

 93/0 469/0 اضطراب 

 93/0 485/0 اعتماد

 92/0 49/0 ایرفتار گله

 های پژوهش ماخذ: یافته

 

 های نیکویی برازششاخص-4-4

ساختاری معادلات  انجام  از  شاخص  ،پیش  مدلبررسی  صحت  ارزیابی  جهت  برازش  نیکویی  است  ها های  ضروری  شده   . ارائه 

این  شاخص برازش که در  نیکویی  از: شاخص  ،پژوهش بررسی شدندهای    ، RMSEAشاخص    . AGFIو    GFIهای  عبارتند 
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مقادیر    ،شودهمان طور که ملاحظه می  .باشد( می6ها به صورت جدول )مقدار این شاخص  .CFIو    NFIشاخص    ، دوآماره خی

ازش قابل قبول مدل را  ها بربنابراین این شاخص  .به دست آمده است  9/0بالاتر از    CFIو    NFIو    AGFIو    GFIهای  شاخص

دو  مقدار خی  .باشد است که حاکی از برازش قابل قبول مدل می   0/ 05در هر دو مدل کمتر از    RMSEAمقادیر    .دهدنشان می

از این است که ماتریس واریانس  .باشد معنادار میدرصد    5نیز در سطح احتمال   کوواریانس مشاهده شده و  -این آماره حاکی 

در هر    . شوداغلب از تفسیر مستقیم این آماره خودداری می  ، باشد این آماره متاثر از حجم نمونه می   . متفاوت هستندبرآورد شده  

   .دهد ( و برازش خوب مدل را نشان می9و  2است )درجه آزادی  3کوچکتر از  نسبت این آماره بر درجه آزادی ،دو مدل

-ساختاری پژوهش به لحاظ شاخص  هاییید نمودند؛ بنابراین مدل در مجموع تمامی شش شاخص ذکر شده تناسب مدل را تا

 .  توانند در مدل ساختاری پژوهش مجتمع شوندهای مطرح شده میهای برازش مناسب هستند و تمامی عامل

 های نیکویی برازش ( شاخص6جدول )

 مدل دوم )عوامل رفتاری مشتری( مدل اول )دانش مشتری( شاخص

GFI 997/0 973/0 

AGFI 985/0 937/0 

RMSEA 04/0 04/0 

 033/2 129/0 دو آماره خی

NFI 983/0 906/0 

CFI 989/0 936/0 

 ماخذ: محاسبات پژوهش 

 

 برآورد مدل معادلات ساختاری-4-5

توسط دو مدل    رانیعمر در ا  مهیب  دیدر قصد خر  میبر تصم  انیمشتر  یدانش و عوامل رفتار  ریتاثبارهای عاملی    ،در این بخش 

افزار   نرم  و  است  AMOSمعادلات ساختاری  آمده  به   .بدست  ترتیب  به  رفتاری مشتری  عوامل  و  دانش مشتری  برای  نتایج 

همانطور   .( ارائه گردیده است7ضرایب در جدول )  tهمچنین نتایج بارهای عاملی و آماره    .باشند( می2( و)1های )صورت شکل

   .درصد معنادار هستند 5بوده و در سطح احتمال  3/0ای عاملی بالاتر از تمامی باره  ،شودکه ملاحظه می

 ،45/0  ،82/0در تاثیر دانش مشتری بر تصمیم در قصد خرید بیمه عمر در ایران به ترتیب برابر    4و    3  ،2  ،1بار عاملی سوالات  

اثیر عوامل رفتاری مشتری در قصد خرید در ت  10و    9  ،8  ،7  ،6  ،5همچنین بار عاملی سوالات    .بدست آمده است  31/0و    41/0

   .بدست آمده است 35/0و   62/0 ،61/0 ،37/0 ،49/0 ،47/0بیمه عمر در ایران به ترتیب برابر  
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 ( عمر  مهیب  دیدر قصد خر  می تصم( معادلات ساختاری در مدل اول )تاثیر دانش مشتری بر  1شکل )

 

 
 ( عمر  مهیب  دیدر قصد خر  می تصم( معادلات ساختاری در مدل اول )تاثیر عوامل رفتاری مشتری بر  2شکل )

 

 های برآورد شدهدر مدل  t( بارهای عاملی و آماره  7جدول )

 سوالات پرسشنامه  ابعاد  متغیرها 
بار  

 عاملی 

سطح   tآماره 

 معناداری 

دانش 

 مشتری 

 آگاهی 

منجر به افزایش خرید خدمات   ،بیمه عمرمیزان آگاهی و اطلاعات من از 

 .  شوداز بیمه عمر می

82/0 609/2 00/0 

 00/0 690/2 45/0 .  کندهای محصول من را ترغیب به خرید بیمه عمر میآگاهی از ویژگی 

 شناخت

منجر به افزایش خرید خدمات   ،شناخت من از کیفیت خدمات بیمه عمر

 .  شوداز بیمه عمر می

41/0 934/2 00/0 

منجر به افزایش خرید خدمات  ،شناخت من از قیمت خدمات بیمه عمر

 .  شوداز بیمه عمر می

31/0 112/3 00/0 

عوامل 

رفتار  
 اضطراب 

از   ،به دلیل استرس و اضطرابی که بابت از کار افتادگی و یا مرگ دارم

 .  امبیمه عمر خدمات را خریداری کرده

47/0 821/2 00/0 

 00/0 794/2 49/0 .  امدلیل نگرانی برای فرزندانم اقدام به خرید بیمه عمر کردهبه 
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 مشتری 

 اعتماد

به دلیل اعتماد کاملم به توانایی بیمه عمر اقدام به خرید بیمه عمر  

 .  امکرده

37/0 012/3 00/0 

 02/0 290/2 61/0 .  های شناختی من برای خرید از بیمه عمر بالا استتوانایی

رفتار 

 ای گله

من هم تشویق   ،کنندام از بیمه عمر استفاده می چون دوستان و خانواده

 .  به خرید خدمات بیمه عمر شدم

62/0 320/2 02/0 

من هم ترغیب به  ،از آنجا که جامعه را در حال خرید بیمه عمر دیدم 

 .  خرید شدم

35/0 100/3 00/0 

 های پژوهش ماخذ: یافته

 

 پیشنهادات نتیجه گیری و  -5

زمینه در  مختلف  این سبکی سبکتحقیقات  که  است  آن  دهنده  نشان  کنندگان  خرید مصرف  گیری  تصمیم  نشأت های  ها 

های مختلفی هنگام  گرفته از رویکرد ذهنی مصرف کنندگان در فرآیند خرید است و به همین دلیل مصرف کنندگان از سبک

  م یبر تصم انیمشتر یدانش و عوامل رفتار ریتاثمطالعه حاضر با هدف بررسی   .کنندمواجه شدن با تصمیمات در بازار پیروی می

   . انجام شد رانیعمر در ا مهیب د یدر قصد خر

ای و اعتماد نسبت به سایر بارهای  رفتار گله  ، بارهای عاملی مربوط به آگاهی  ،بر اساس نتایج حاصل از برآورد معادلات ساختاری

است بالاتر  عمربنابرا  .عاملی  بیمه  از  مشتری  اطلاعات  و  آگاهی  میزان  و   ،ین  خانواده  و  دوستان  توسط  عمر  بیمه  از  استفاده 

عمر    مهیب  د یدر قصد خر  میتصمبالاترین نقش را برای    ،داشتن اعتماد به توانایی شناختی برای خرید بیمه عمر توسط مشتری

و اطلاعات کافی نسبت به خرید بیمه برخوردار باشند و اعتماد  لذا در صورتی که مشتریان بیمه عمر از آگاهی    .دارند  رانیدر ا

توانایی  به  باشندکافی  داشته  بیمه  از  شناخت  به  نسبت  خود  می  ، های  عمر  بیمه  خرید  برای  بیشتری  همچنین   .نمایند اقدام 

اطرافیان   ، کنند؛ به عبارت دیگرالگوبرداری میای از دوستان و خانواده خود  بیشتر مشتریان بیمه عمر برای خرید خدمات بیمه

آنان دارد بیمه توسط  اقدام   .مشتریان نقش مهمی در قصد خرید  بیمه  اطرافیان که نسبت به خرید  با ملاحظه  به طوری که 

   .شونداین افراد نیز برای خرید بیمه عمر راغب می ، اندکرده

آمده بدست  نتایج  به  توجه  رفتامشخص می  ، با  داردر گلهشود که  افراد  توسط  عمر  بیمه  برای تصمیم خرید  عمده  نقش    . ای 

  . های بیمه عمر باید اقداماتی در جهت رضایت مشتری و افزایش تبلیغات دهان به دهان توسط آنها انجام دهندبنابراین شرکت

نین با توجه به آن که میزان آگاهی  همچ  . کنندها و دوستان خود درباره بیمه عمر اطلاعات کسب میزیرا بیشتر افراد از خانواده

های بیمه برای افزایش خرید بیمه  شود شرکتپیشنهاد می  ، و اطلاعات افراد از بیمه عمر نقش عمده در قصد خرید بیمه دارد

   . ه افزایش آگاهی مردم جامعه اقداماتی شامل آموزش مردم جامعه و تبلیغات آموزشی انجام دهندنسبت ب ،توسط مشتریان
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