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 چکیده

امروزه هر شرکتی بایستی تولیدات خود را به نحوي تبلیغ نماید تا به مشتریان در مورد این 
محصولات اطلاعاتی ارائه نماید و فروش خود را افزایش دهد، ارزش بازار در صنعت نام و 
شهرت به دست آورد. تکنیک هاي تبلیغاتی خلاق، ابزار ارتباطی  هستند که یک شرکت یا 

یگر براي جلب توجه، درگیر کردن اذهان، ایجاد احساسات و تغییر درك کسب و کارهاي د
عمومی به کار می گیرد. با توسعه و بررسی بیشتر، استراتژي زیان هراسی مشخص می شود: از 
متغیرهاي اصلی تاثیرگذار در بهره گیري از این استراتژي بازار هدف، نیازها و کمبودهاي ایشان 
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می توان نام برد.هدف از انجام این پژوهش، ارائه مدل تبلیغات  و همچنین فرهنگ مشتري را
در شرکت هاي  منتخب بیمه کشور می باشد روش پژوهش، توصیفی ،  مبتنی بر جاذبه ترس

استنباطی است. جامعه آماري این پژوهش شرکت هاي  منتخب بیمه کشور می باشد. از نوع 
ساختاري  -اده بنیاد و مدلسازي تفسیريپژوهش هاي کیفی می باشد که از تلفیق دو روش د

استفاده خواهد شد. جامعه آماري پژوهش شامل استادهاي دانشگاه ، فعالان حوزه بازاریابی، 
صاحب نظران ، نخبگان ، مدیران و کارکنان شرکت هاي بیمه می باشد. براي نموننه گیري از 

ي داده ها تحقیقات کتابخانه اي و گیري گلوله برفی استفاده شده است .ابزار گردآور روش نمونه
در شرکت هاي  منتخب  مصاحبه میباشد. در این پژوهش ارائه مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس

  .بیمه کشور مورد بررسی قرار گرفت و مدل نهایی استخراج گردید
  

 ، شرکت هاي  منتخب بیمه راسی ، بازاریابیهتبلیغات ، جاذبه ترس، زیان  کلمات کلیدي :

  
  مقدمه -1

توانند به نبود یک  هاي تبلیغاتی خود را می هاي بیمه عدم توسعه در مدل امروزه بسیاري از شرکت
استراتژي مشخص در این زمینه نسبت دهند. بدون استراتژي مشخص، تبلیغات ممکن است 

شود.  تأثیر و بدون هدف مشخص صورت بگیرد که منجر به عدم توسعه و افزایش فروش نمی بی
هایی مواجه شود. یکی  تواند با چالش ا، توسعه تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در صنعت بیمه میام

شود که ممکن  از مشکلات اصلی این نوع تبلیغات، احساس ترس و نگرانی در مخاطبان ایجاد می
تواند به طور مستقیم تأثیر منفی بر  است باعث ایجاد ارتباط منفی با برند شود. این موضوع می

ها و اصول اخلاقی شرکت  رضایت مشتریان داشته باشد و حتی باعث ایجاد انطباق منفی با ارزش
در صنعت بیمه، تبلیغات باید به دقت انجام شود تا از ایجاد ترس زیاد در مشتریان خودداري .شود

ها سوءاستفاده  شود. ممکن است مخاطبان احساس کنند که شرکت بیمه تلاش دارد از ترس آن
همچنین، ممکن .تواند به طور معکوس منجر به از دست دادن اعتماد مشتریان شود و این میکند 

است تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در بیمه، به جاي ایجاد انگیزه براي خرید بیمه، باعث ایجاد 
تواند باعث کاهش تقاضا براي خرید بیمه شود  اندوه و ناامیدي در مشتریان شود. این موضوع می

بنابراین، .ها داشته باشد ه طور کلی تأثیر منفی بر روي عملکرد بازاریابی و فروش بیمهو ب
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هاي بیمه در توسعه تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس باید با دقت به این مسئله نگریسته و از  شرکت
هاي دیگري براي جذب مشتریان و افزایش فروش استفاده کنند.(ساسسیر و  روش

دارد و عملی است که در  ها انسان  ریشه در زندگی اجتماعی)تبلیغات 2008کوسلو،
بالقوه را از  خریدار تولیدکننده با انجام امري سعی دارد که یا فروشنده آن

موردنظر آگاه کند. تبلیغات در گونه هاي متفاوت به پرسنل کارآمد نیازمند است  محصول تولید
در  که با بینشی جامع و خلاقیتی سرشار از نوآوري رقابتی مقاوم و پایداررا براي محصول

). تبلیغات تجاري یکی از موضوعات مهم اجتماعی است 1399بازارفروش ایجاد کنند(خسروانی،
که تأثیرات آن محدود و منحصر در حوزه کسب وکار و اقتصاد نشده است. امروزه تبلیغات 
تجاري به مثابه پدیده اي چندوجهی جداي از آثار اقتصادي آن می تواند آثار فرهنگی، اجتماعی 

). جالب است بدانید که ترس 1396شناختی درجامعه از خود به جاي بگذارد(مسعودي پور،و روان
شود و عاملی براي ترغیب مخاطب به خرید آن محصول است(  باعث علاقه بیننده به تبلیغ می

 براي آمیزي موفقیت طور به تواند می ترس جاذبه معتقدند که محققان ). برخی1،2018چاو

 و کردن متقاعد و کردن، یادآوري درگیر کنندگان، مصرف علاقه در تتبلیغا افزایش تاثیر
 :مثل بازاریابی ارتباطات انواع از بسیاري در معمولا هاي ترس جاذبه باشد. موثر رفتار تغییر

 براي اغلب ها آن همچنین .شوند می استفاده ... و ها ایده خدمات، محصولات، بازاریابی

).ابتدا بازاریابان یک موقعیت 2،2019شود(لونگ می استفادهخودشان  به مردم کردن کمک
ترس آور را ایجاد می کنند که می تواند ایجاد اضطراب با هراس کند. سپس در مرحله دوم و 
بعد از اینکه ترس ایجاد شد، فرد را وا می دارند تا باور کند که موقعیت به اندازه کافی خطیر 

بد. سرانجام در مرحله سوم یک راه حل پیشنهاد می شود هست که توجه و بررسی بیشتر را بطل
که میتواند تنش و ترس را کاهش دهد. این راه حل اغلب در قالب یک محصول، خدمت یا 

) می توان گفت که هدف از جاذبه 2008رفتار توصیه شده ارائه می گردد. (تریلانش اسمیت، 
)  این جاذبه، با به 2011انستون و وارکنتینترس، ایجاد تغییر رفتار از طریق متقاعدسازي است. (ج

تصویر کشیدن پیامدهاي منفی انجام یک رفتار یا ترك آن، منجر به برانگیختگی درونی فرد 

_____________________________________________________ 
-1 Chow 
-2 Long, 
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شده و او را به سمت رفتار مطلوب هدایت می کند. یکی از موضوعات تجاري که در آن از 
). به عبارت دیگر از 1399اده،جاذبه ترس استفاده می شود، اطمینان نسبت به آینده است(خانز

طریق ایجاد نگرانی و اضطراب نسبت به تامین نیازهاي آینده، او را به سمت خرید محصول 
پیشنهاد شده که به ادعاي پیام تبلیغاتی می تواند سطح نگرانی را کاهش دهد، سوق می 

توان بر آن  هایی که در تبلیغات با مضمون ترس می ). یکی از جنبه1400دهد(متاجی نیموري،
تأکید داشت، آسیب دیدن افراد است. در تبلیغ به این نکته تأکید میگردد  که با عدم خرید این 

ناپذیر خواهد رسید برخی از کارشناسان  هاي جبران محصول، یا عدم انجام این کار به شما آسیب
ت به محصول و معتقدند که این شیوه، کاربردي و درست نیست و امکان دارد که مشتریان را نسب

تواند  آور به راحتی می هاي ترس اي دیگر از کارشناسان معتقدند که پیام برند دلزده کند ولی دسته
توان  نظر مخاطبان را به سمت آگهی تبلیغاتی جلب کند و با ایجاد حس ترس در مخاطبان می

تصویر ذهنی ).تبلیغات با ایجاد یک 1،2014آنها را به سمت انجام کاري ترغیب کرد(موتوانی
گسترده باعث ایجاد تقاضاي موثر در بازار بیمه خواهد شد. طبق بررسی هاي انجام شده با وجود 
انجام فعالیت هاي تبلیغاتی و اطلاع رسانی و تأیید تأثیرگذاري نسبی آنها، هنوز امکان 
تأثیرگذاري بیشتر و جلب نظر افراد بیشتري جهت ترغیب آنها به خرید بیمه وجود 

 رفته از دست ) منافع1است  استوار محور سه بر ”هراسی زیان“ استراتژي .)2019نیاسون،دارد(

 نگرانی، ترس، ) احساس3محصول  از عدم استفاده ) زیان2محصول  از استفاده عدم صورت در

 با تبلیغات ارتباطی نوع این موارد، از بسیاري در که است تامل یک پدیده قابل از ناامنی یا

 هاي ترس یا ها نگرانی از یکی بر با تکیه صرفا تبلیغات و ندارد، محصول اصلی ویژگی

 استراتژي زیان هراسی بهره از که محصولاتی ) سایر1399(قربانی، .گرفته است صورت مشتري

 از آنها است. استفاده بارز ویژگی نامگذاري برند، استفاده از بازریابی مبالقه ایی در می

 به نیز تبلیغات در و ندارد کاربرد جدید نامگذاري محصولات در هراسی صرفا استراتژي زیان

چه مسلم است این است که ). آن1391شود(نیرومند، می برداري بهره آن از فزاینده اي طور
تر است. ولی صنعت بیمۀ یافتهصنعت بیمه در بسیاري از کشورهاي جهان بسیار پیشرفته و توسعه

-نظر مینیافته بهاز این قافله بسیار عقب مانده و همچنان توسعه ایران با وجود سابقۀ طولانی خود

_____________________________________________________ 
1- Motwani 
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رسد. بیمۀ بلایاي طبیعی، عمر، مسئولیت و .... در کشور ما فراگیر نیست و مردم تمایلی براي 
هاي صنعت بیمه در ها و چالشها ندارند. لذا در این راستا بررسی و شناخت آسیبخرید این بیمه

رسد لذا با توجه به نظر میبحرانی ازنظر قانونی و محیطی ضروري به ها در شرایطاین رشته
مطالب گفته شده فوق ضرورت این پژوهش از این نظر است که در شرکت هاي بیمه با تمرکز بر 
ارائه خدمات جدید و اینکه تا چه اندازه این خدمات بیمه اي مفید و کاربردي براي مردم لازم 

دن اثار مخرب و زیانبار عدم استفاده از بیمه مشتریان را تهدید میکند است بپردازد و با نشان دا
آنها را ترغیب به استفاده نموده و بازار خود را توسعه دهد در نهایت اهمیت این موضوع در ارائه 

  گردد.مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکتهاي منتخب بیمه کشور مشخص می
  
  روش تحقیق -2

از مهمترین مبانی علمی میباشد که باعث تولید مبانی علمی جدید میگردد و روش پژوهش یکی 
توان چنین در حقیقت پیوندي است بین چارچوب نظري و تجزیه و تحلیل دادهها. به عبارتی می

بیان کرد که روش پژوهش عبارت از تلفیق روشهاي ذهنی و عینی پژوهشگر براي دستیابی به 
ش با استفاده از راهبرد پژوهشی نظریه پردازي داده بنیان به جمع نتایج تحقیق است، این پژوه

آوري و تحلیل داده ها می پردازد نظریـه پـردازي داده بنیـان نوعی روش تحقیق کیفی اسـت کـه 
نظریه پردازي داده بنیان، محقق را قادر می سازد کـه دربـاره  بـه دنبـال ایجـاد نظریـه اسـت

  ها پنهان است، نظریه پردازي کند. درون دادهپدیـده مورد نظرش که 
  
  جامعه و نمونه آماري  -3

جامعه آماري پژوهش شامل اساتید دانشگاه ، فعالان حوزه بازاریابی، صاحب نظران ، نخبگان ، 
 در که صاحبنظران و خبرگان که آنجایی از مدیران و کارکنان شرکت هاي بیمه می باشد.

 روش از اینرو از نیستند شناسایی قابل وضوح به باشند داشته برند صنعتی تسلط حوزه

 آگاهی که است افرادي بر تمرکز است. استفاده شده برفی گلوله و گیري هدفمند نمونه

 مورد افراد از ادامه روش، در این بر پژوهش داشته باشند. علاوه موضوع به نسبت بیشتري

 نمایند معرفی هستند زمینه صاحبنظر این در که را هاي دیگري خبره تا می شود خواسته مصاحبه

 به ورود براي خبرگان معیارهاي دارد. کیفی پژوهشهاي در برفی گیري گلوله نمونه به اشاره که
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  :بود زیر موارد شامل مصاحبه
 مدیران و معاونین شرکتهاي منتخب بیمه

 .داشتند را مرتبط از جمله، بازاریابی و ...  دروس تدریس در بالا سابقه که علمی هیئت اعضاي

 علایق جزء حیطه این و داشته حیطه تبلیغات ، را در پژوهش سابقه که علمی هیئت اعضاي

 .میرفت شمار به پژوهشی آنها
 
 
 نمونه آماري و روش نمونه گیري- 3-1

نمونه، مجموعۀ کوچکی از جامعۀ آماري است مشتمل بر برخی از اعضا که از جامعۀ آماري      
عبارت دیگر، تعدادي از جامعۀ آماري (اما نه همه) که گروه نمونه را تشکیل  اند. به انتخاب شده

 سطح به توجه با نمونه دهند. روش نمونه گیري تحقیق نمونه گیري گلوله برفی است. تعداد می

 به هاي بیشتر مصاحبه که داده است ها ادامه مصاحبه نظري است. یعنی محقق تا جایی به اشباع

 ها همچنین شناسایی شاخص به نسبت بیشتري شناخت و منجر نگردید هاي جدیدتري داده

   .نشد حاصل آن الگو تدوین
  
  ها ابزار گردآوري داده-4
دي وجود دارد که هرکدام از آنها براي نوع هاي متعدآوري دادهها، ابزار و شیوهبراي جمع 

ها مناسب میباشند. هریک از روشهاي جمعآوري دادهها داراي نقاط قوت و ضعف معینی از داده
خاصی است. لذا استفاده از روشهاي چندگانه این حسن را دارد که هرکدام مکمل دیگري شده 

عات مورد نیاز روشهاي زیر مورد آوري اطلاو دادههاي دقیقتري را فراهم میآورد. براي جمع
  استفاده قرار گرفتند:

بررسی اسناد و مدارك:. همچنین سایر اطلاعات در زمینه ادبیات موضوع، تعیین  -1-4
چارچوب نظري و شاخص ها از منابع موجود در کتابخانه که حاوي کتب، مجلات وپایان نامه ها 

  و گزارشات علمی است، استفاده شده است. 
احبه : مصاحبه از فنون یا ابزارهاي متداول جمع آوري داده هاي پژوهشی است که با مص -2-4

گسترش رویکردهاي کیفی و رویکردهاي تلفیقی (کمی و کیفی) در سال هاي اخیر، به طور 
مصاحبه ابزاري متداول براي جمع آوري اطلاعات از طریق  .فزاینده اي بدان توجه شده است
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  تعامل مستقیم کلامی میان مصاحبه گر و مصاحبه شونده است. 
  
  یافته هاي تحقیق -5

هاي پژوهش از طریق فرایند این بخش با استفاده از تکنیک داده بنیاد انجام شده است داده
) تحلیل 1998هاي استراوس و کوربین(کدگذاري مبتنی بر طرح نظامدار نظریه برخاسته از داده

-هم می شوند و بهها مفهوم گذاري میفرایندي تحلیلی است که طی آن دادهشدند. کدگذاري 

گیري  ها در این روند جدا از گردآوري و نمونهپیوندند تا نظریه را شکل دهند. تحلیل داده
  گیرد. صورت نمی

  
  ها و کدگذاري  تحلیل مصاحبه-6

ت هاي منتخب بیمه در در ارائه مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرک در طرح تحقیق
ها از طریق کدگذاري باز، محوري و انتخابی انجام  کشور، نظریه داده بنیاد مراحل تحلیل داده

  شود.  می
  کدگذاري باز- 6-1

ها به دقت مورد مطالعه، بررسی و تحلیل قرار  هاي حاصل از مصاحبهدر کدگذاري باز، ابتدا داده
هایی که از نظر مفهوم شبیه به گیرد و به داده سازي صورت می گیرند، سپس عمل مفهوم می

شود. در ادامه به بررسی مصاحبه ها و  هاي متناسب، برچسب زده مییکدیگر هستند، با نام
  باشد.  ها می هاي استخراج شده به همراه مفاهیم نسبت داده شده به آن گزاره
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  ATLAS TIابر کدهاي به دست آمده در نرم افزار  . 1شکل 
 

 
  

مفهوم  یا کد باز شناسایی و استخراج شدند در ادامه، آن دسته از مفاهیم استخراج  99مجموع  در
اند، تحت عنوانی شده که به عقیده پژوهشگر به یک موضوع یا مفهوم مشترك اشاره داشته

  دسته مقوله جاي گرفتند.  22کد اولیه در  99اند. تر و به عنوان مقوله قرار گرفته انتزاعی
  

  شناسایی مقوله هاي مرتبط با کدهاي باز .1جدول 
 مقوله مفاهیم

 اثبات اجتماعی

 اثر روانشناختی

  اضطرار
  کمبود

  ایجاد احساس برتري
  بروز عواطف مثبت و منفی

  حفظ جایگاه در میان افراد خانواده و یا نزدیکان
  تعامل با همکاران و روابط اجتماعی  گروه همتایان

  عضویت در گروه هاي انسانی مشابهنیاز به 
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 مقوله مفاهیم
  حفظ تعلق اجتماعی

  تجربه مثبت خرید قبلی

  تجربه مثبت مشتري
  مورد اطمینان بودن منبع پیام

  بازاریابی دهان به دهان
  اشنایی با برند یا فروشگاه

  اعتماد کورکوانه به تبلیغات
  درك ارزش خرید

  سود ادراك شده
  درك کیفیت محصول یا خدمات
  تخفیف چشم گیر در خرید کنونی

  پاداش دهی و جایزه به مشتري
  ایجاد حساب براي مشتري براي تخفیفات آتی

  انتشار گسترده تبلیغات

  تأثیرگذاري تبلیغات هراس انگیز
  میزان اقناع کنندگی تبلیغات

  شدت پیام تبلیغاتی
  ایجاد محدودیت زمانی

  ایجاد درگیري ذهنی با تبلیغات
  همذات پنداري تبلیغ

  محتواي پیام تبلیغاتی

ایجاد حس مغلوب شدگی فروشنده (ضرر کردن، سود نکردن، ورشکستگی، 
  تغییر شغل)

  محتواي خلاقانه و تعجب برانگیز
  استفاده از رنگ هاي هیجان انگیز

  تحریک امیل ذهنی
  تحقق انگیزه ها

 اصول اخلاقی تبلیغات

  فرهنگی تبلیغ با مخاطبتطبیق  اصول تبلیغات
  تلفیق دانش و تجربه در ایجاد پیام تبلیغاتی

 شناسایی هنجارهاي اجتماعی

  شرایط فرهنگی و اجتماعی
  نهادینه شدن فرهنگ تبلیغات ترس

  ریشه یابی خلأ هاي فرهنگی
 تبلیغ براساس ارزش هاي اجتماعی، باور و اعتقادات
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 مقوله مفاهیم
 در نظر گرفتن الگوي ذهنی مخاطبان

  مردم محور بودن تبلیغات

  شرایط سیاسی
  تغییرات شرایط سیاسی

  قوانین و مقررات تبلیغاتی
  نگاه استراتژیک به برنامه تبلیغاتی

  نوسانات نرخ ارز

  شرایط اقتصادي
  هشدار به افزایش قیمت و کاهش قدرت خرید

  عدم ثبات اقتصادي
  داخلیورود کالاي قاچاق و سرخوردگی تولید کننده 

 استفاده از رسانه هاي ملی

 فن آوري و ارتباطات

  چندرسانه اي بودن تبلیغات
  استفاده از رسانه هاي اجتماعی

  ساختن برنامه هاي سرگرم کننده و آموزشی
  ساخت انیمیشن تبلیغاتی

 برگزاري قرعه کشی

  تبلیغات محیطی
  استفاده از شخصیت هاي تأثیرگذار و اینفلونئسرها

  پوشش زیاد و فراگیر بودن تبلیغات
 ایجاد سهم براي ارگان ها و سازمان هاي دولتی و خصوصی

 تبلیغات نمایشگاهی

  میزان غلبه بر ترس
ویژگی هاي شخصیتی مصرف 

  کننده
  هوش مصرف کننده

  اعتماد به نفس (عدم نیاز به الگوپذیري از جامعه)
  میزان تصمیم گیري احساساتی

 مسابقه هاي متوالیبرگزاري 

  ایجاد محتواي تحریک کننده (شوخی، سوال خاص) سرگرم کنندگی
  برگزاري جشنواره براساس مناسبت هاي گروه مخاطب

 توصیه از طرف مصرف کنندگان

  ایجاد انگیزه براي معرفی کالا به دیگران  تبلیغات شفاهی
  خدماتتشویق براي بیان نظرات در مورد تجربه مصرف کالا یا 

  جذابیت محتوا صداقت و شفافیت محتوا
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 مقوله مفاهیم
  انقضاي محتوا

  خیرخواهی پیام تبلیغاتی
  تنوع تکرار

 احترام به مخاطب

  تولید خلاقانه

  تصویرسازي الگوي خارجی موفق  مزیت رقابتی
  بیان مزیت هاي محصول یا خدمات به صورت مستدل

  ایجاد انحصار ارائه محصولات
  متخصصین و کارشناسان بازاریابیاستفاده از 

  FOMOتوسعه علم و مهارت تبلیغاتی براساس تکنیکی   تخصص گرایی در تبلیغات
  به کارگیري مهارت هاي هنري و طراحی

  مدیریت و ساماندهی تبلیغات
 بهبود میزان فروش

 سودآوري
  کاهش هزینه هاي حفظ مشتري
  توسعه گستره فروش و عرضه

  بیشترجذب مشتري 
 ایجاد تصویر مثبت برند

 مدیریت برند
  قدرت نمایی برند

  آگاهی از برند
  یادآوري برند
 تکرار خرید

 قصد خرید
  وفاداري مشتري

  نقش مثبت در تبلیغات دهان به دهان
  خرید آنی

 ایجاد برتري در بازار محصول
  ثبات در بازار  ایجاد محیط رقابتی

  
  کدگذاري محوري-2- 6 

ها در  طور که در فصل سوم بیان شد، کدگذاري محوري مرحله سوم تجزیه و تحلیل داده همان
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هاي تولید اي در این پژوهش است. هدف این مرحله برقراري رابطه بین مقوله پردازي زمینه نظریه
شده در مرحله کدگذاري باز است. این کدگذاري، به این دلیل محوري نامیده شده که 

است. این » مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس « محور یک مقوله تحقیق یعنی  کدگذاري حول
توان ردپا و محوري انتخاب شده و در مرکز مدل قرار گرفته است؛ زیرا می مقوله به عنوان مقوله

هاي مصاحبه شوندگان، به وضوح مشاهده کرد. بنابراین ها و نقل و قولاثر آن را در اغلب داده
ها را با آن مرتبط ساخت. براي  مقوله را در مرکز مدل قرار داد و سایر مقوله توان اینمی

کدگذري محوري در این پژوهش از الگوي پارادایمی استراوس و کوربین استفاده شده است. 
کند تا درکی کلی از فرایند تئوریک داشته باشد. اجزاي الگوي  پرداز کمک میاین الگو به نظریه

اند: از مقوله محوري، شرایط علی، زمینه یا بستر  دگذاري محوري عبارتپارادایمی براي ک
ها با مقوله محوري طبق الگوي گر، راهبردها و پیامدها. ارتباط سایر مقوله حاکم، شرایط مداخله

باشد. در ادامه هر یک از اجزاي کدگذاري محوري در این  می 2پارادایم به صورت شکل 
  پژوهش تشریح خواهد شد. 

  
  )1998توضیح (استروس و کوربین، . 2شکل

  
 
  مقوله محوري: مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس- 6-3

محوري انتخاب شده  به عنوان مقوله» مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس « در این پژوهش مقوله 
تمامی ها قابل مشاهده است و در طور که گفته شد، رد پاي این مقوله در سراسر داده است. همان

ها کند. به بیان بهتر سایر مقوله ها اشاره شده است و نقش محوري ایفا می ها تقریبا به آن مصاحبه
-هاي مختلف و در بیان روایتشوندگان در نقل قول اند. مصاحبه حول نگرش شغلی جمع شده
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رد هایشان به مفاهیمی همچون فشار زمانی، کمبود، درگیري احساسات مصرف کننده و دیگر موا
 اشاره داشتند. 

  
  شرایط علی-7

نطور که در فصل سه گفته شد، شرایط علی حوادث، وقایع و اتفاقاتی هستند که به وقوع یا  هما
ها اغلب با واژگانی نظیر وقتی، درحالی  انجامد، شرایط علی در دادهگسترش پدیده مورد نظر می

هایی وجود ندارد نی که چنین شناسهشود. حتی زما جا که، به سبب و به علت بیان میکه، از آن
ها و بازبینی رویدادها و وقایعی که از تواند با توجه به خود پدیده و با نگاه منظم به دادهمحقق می

مقوله اثر  6نظر زمانی مقدم بر پدیده موردنظر هستند، شرایط علی را بیابد. در این پژوهش، 
سود ادراك شده، تأثیرگذاري تبلیغات هراس  روانشناختی، گروه همتایان، تجربه مثبت مشتري،

  انگیز و محتواي پیام تبلیغاتی، به عنوان شرایط علی در نظر گرفته شده است. 
  

  شرایط علی پژوهش . 3لشک
  

  
  
  شرایط بستر-8

سازد و بر رفتارها و شرایط بستر، مجموعه شرایطی هستند که زمینه پدیده موردنظر را فراهم می
گذارند. شرایط بستر، مقوله محوري و نتایج منتج از آن را تحت تاثیر قرار  میها تاثیر  کنش

هاي متقابل براي ها و کنشدهد. به عبارت دیگر سلسله شرایط خاص که در آن استراتژي می
گیرد. تمییز شرایط بستر از شرایط علی مشکل  اداره کردن، کنترل و پاسخ به پدیده صورت می



  ... هاي مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس درشناسایی و توسعه مولفه                                    
  

309  

توانند در دو نقش باشند. در این پژوهش مقوله عوامل مربوط  عوامل میاست، زیرا یک سري از 
به اصول تبلیغات، شرایط فرهنگی و اجتماعی، شرایط سیاسی و شرایط اقتصادي به منزله شرایط 

  اند. بستر در نظر گرفته شده
  رایط زمینه اي پژوهش. ش4شکل

  

  
  گرشرایط مداخله- 9

کنند، یا بر اثر این شرایط تداخل  شرایط علی را تسهیل میگر عواملی هستند که شرایط مداخله
گر خود به تنهایی منجر به رفتار شود. به عبارت دیگر، شرایط مداخله ایجاد کرده و مانع آن می

تواند بر اثر شرایط علی بر رفتار اثرگذار باشند. در این پژوهش فن آوري و شود اما می نمی
گر گی هاي شخصیتی مصرف کننده به عنوان شرایط مداخلهارتباطات، تبلیغات محیطی و ویژ

  شوند. محسوب می
  گر پژوهش  شرایط مداخله .5شکل
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 راهبرد -10
-هایی براي پدیده مورد نظر فراهم میحلها، اقدامات هدفمندي هستند که راهراهبردها یا کنش

، در پاسخ به شرایط علی و سازمانها و سازند. راهبردها مجموعه اقداماتی است که افراد، تیم
» مدل بازاریابی مبتنی بر ترس « محوري  گر به منظور تحقق مقولهبستر و با توجه به عوامل مداخله

دهند. این مقوله شامل سرگرم کنندگی، تبلیغات شفاهی، جذابیت محتوا، مزیت رقابتی   انجام می
  و تخصص گرایی در تبلیغات است.

  
  شراهبرد پژوه .6شکل

  

  
  

  پیامدها-11
ها هستند. به همانطور که در فصل پیش گفته شد، پیامدها، نتایج و حاصل راهبردها و یا کنش

اي یا به  عبارت دیگر، هرجا انجام یا عدم انجام کنش/ واکنش معینی در پاسخ به امر یا مسئله
آید. برخی پدید می منظور اداره یا حفظ موقعیتی از سوي فرد یا افرادي انتخاب شود، پیامدهایی

اند. در این پژوهش پیامدهاي حاصل از راهبردهاي تحقیق به  از پیامدها خواسته و برخی ناخواسته
بندي کرد. در ادامه به  دسته  سودآوري، مدیریت برند، قصد خرید و ایجاد محیط رقابتی طبقه 4

 تشریح و تبیین هر یک از پیامدها پرداخته خواهد شد.
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  پیامدهاي حاصل از ارائه مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس. 7شکل
  

 
 
  

  کدگذاري انتخابی و خلق نظریه-12
پردازي است که طور که در فصل گذشته گفته شد، کدگذاري انتخابی مرحله اصلی نظریه همان

مند به دیگر مقوله ربط داده، آن روابط را در چهارچوب یک مقوله محوري را به شکلی نظام
هایی را که به بهبود و توسعه بیشتري نیاز دارند، اصلاح روایت و داستان، روشن کرده و مقوله

ها سازي و بهبود و پالایش مقولهکند. به عبارت دیگر، کدگذاري انتخابی فرآیند یکپارچهمی
ها را براي  ها، آناست به این ترتیب که محقق با ایجاد یک آهنگ و چیدمان خاص بین مقوله

پذیر کند که این امر از طریق کشف مقوله مرکزي امکاندهی یک نظریه تنظیم میرائه و شکلا
است. مقوله مرکزي نتایج حاصل از تجربه تحلیل را در قالب یک عبارت کوتاه متشکل از چند 

مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس « کند. در این پژوهش مقوله مرکزي تحت عنوان کلمه بیان می
هاي مدنظر شوندگان در مورد مولفههاي مصاحبهیده شده است. زیرا بخش زیادي از نقل قولنام» 

ها بود که با انتخاب این عنوان براي مقوله  ها براي افزایش جذابیت و چگونگی توسعه آن آن
هاي استخراجی از مراحل شود. در ادامه براساس مفاهیم و مقولهمرکزي، این مطالب روشن می

ها براي افزایش ارائه مدل مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه  کارگیري برنامه ایتی از نحوه بهقبل، رو
  شود.  ترس تشریح می
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  مولفه هاي مدل داده بنیاد براساس الگوي استراوس و کوربین . 8لشک
  

  
 
 
 

  گیري جهبحث و نتی
ب بیمه کشور هدف پژوهش حاضر ارائه مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخ

بوده است. در این تحقیق از روش هاي داده بنیاد و مدل معادلات ساختاري استفاده شده است.  
این تحقیق با بررسی ادبیات موضوعی و بهره گیري از تحقیقات گذشته نسبت به شناسائی 

رد مشابه تعدادي از عوامل موثر در پیکربندي بر مبناي بازاریابی رسانه مبتنی بر ترس و دیگر موا
اقدام نموده و به متخصصان این حوزه براي درك بهتر این مفهوم کمک نموده و الگوئی در این 
ارتباط را ارائه کرد.  پژوهش حاضر استدلالی بوده و بر پایه تجزیه و تحلیل اطلاعات بدست 
آمده از بخش کیفی تحقیق، ترکیب و تلفیق آن با ادبیات موضوعی پژوهش انجام شده است. 
نتایج این تحقیق نشان داد، علی رغم اجراي مجموعه وسیعی از تحقیقات در رابطه با صنعت بیمه 
در گذشته و حال، فهم مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخب بیمه کشور 

هاي  تواند با دقت و تأمل بیشتري مورد بررسی قرار گیرد. در مرحله کیفی از بین استراتژي می
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 علی، عوامل شامل که جامع مدلی تدوین به بنیاد استفاده گردید و داده کیفی از نظریه پژوهش

پیامدهاي ارائه الگوي بازاریابی مبتنی بر جاذبه  و راهبردها اي، زمینه عوامل گر، مداخله عوامل
 آوري جمع ابزار ترین اصلی عنوان به عمیق شد. مصاحبه پرداخته ترس در صنعت بیمه است،

 99در این مرحله مورداستفاده قرار گرفت. براساس نتایج به دست آمده ، در مجموع  ها داده
دسته اصلی  6مقوله شناسایی شده در  22مقوله یا کد باز شناسایی و استخراج شدند.  22مفهوم  و 

  داده بنیاد قرار گرفتند. 
منتخب بیمه کشور در  شرایط علی در مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي -الف

  صنعت بیمه کدامند ؟
انجامد. در  اي می شرایط علی عبارتست از حوادث یا رویدادهایی که به وقوع یا گسترش پدیده

مقوله اثر روانشناختی، گروه همتایان، تجربه مثبت مشتري، سود ادراك شده،  6این پژوهش، 
ی، به عنوان شرایط علی در نظر گرفته شده تأثیرگذاري تبلیغات هراس انگیز و محتواي پیام تبلیغات

است. کدهاي اثر روانشناختی عبارتند از: اثبات اجتماعی، اضطرار، کمبود، ایجاد احساس برتري 
  و بروز عواطف مثبت و منفی

کدهاي گروه همتایان عبارتند از: حفظ جایگاه در میان افراد خانواده و یا نزدیکان، تعامل با 
  ماعی، نیاز به عضویت در گروه هاي انسانی مشابه و حفظ تعلق اجتماعیهمکاران و روابط اجت

کدهاي تجربه مثبت مشتري عبارتند از : تجربه مثبت خرید قبلی، مورد اطمینان بودن منبع پیام، 
  بازاریابی دهان به دهان، اشنایی با برند یا فروشگاه و اعتماد کورکوانه به تبلیغات.

ند از: درك ارزش خرید، درك کیفیت محصول یا خدمات، کدهاي سود ادراك شده عبارت
تخفیف چشم گیر در خرید کنونی، پاداش دهی و جایزه به مشتري و ایجاد حساب براي مشتري 

  براي تخفیفات آتی.
کدهاي تأثیرگذاري تبلیغات هراس انگیز عبارتند از: انتشار گسترده تبلیغات، میزان اقناع کنندگی 

 تبلیغات

  یغاتی، ایجاد محدودیت زمانی و ایجاد درگیري ذهنی با تبلیغات. شدت پیام تبل
کدهاي محتواي پیام تبلیغاتی عبارتند از: همذات پنداري تبلیغ، ایجاد حس مغلوب شدگی 
فروشنده (ضرر کردن، سود نکردن، ورشکستگی، تغییر شغل)، محتواي خلاقانه و تعجب برانگیز، 

  ریک امیل ذهنی و تحقق انگیزه ها. استفاده از رنگ هاي هیجان انگیز، تح
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شرایط زمینه اي در مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخب بیمه کشور در  -ب
  صنعت بیمه کدامند ؟

کند؛ یعنی  اي است که به پدیده مورد نظر دلالت می هاي ویژه بستر یا زمینه مجموعه مشخصه
نشانگر مجموعه شرایط خاصی است که در آن  محل حوادث و وقایع متعلق به پدیده. بستر

پذیرد. در این پژوهش مقوله عوامل مربوط به اصول  راهبردهاي کنش و واکنش صورت می
تبلیغات، شرایط فرهنگی و اجتماعی، شرایط سیاسی و شرایط اقتصادي به منزله شرایط بستر در 

  اند.نظر گرفته شده
لاقی تبلیغات، تطبیق فرهنگی تبلیغ با مخاطب و تلفیق کدهاي اصول تبلیغات عبارتند از: اصول اخ

  دانش و تجربه در ایجاد پیام تبلیغاتی
کدهاي شرایط فرهنگی و اجتماعی عبارتند از: شناسایی هنجارهاي اجتماعی، نهادینه شدن 
فرهنگ تبلیغات ترس، ریشه یابی خلأ هاي فرهنگی، تبلیغ براساس ارزش هاي اجتماعی، باور و 

  و در نظر گرفتن الگوي ذهنی مخاطبان.  اعتقادات
کدهاي شرایط سیاسی عبارتند از: مردم محور بودن تبلیغات، تغییرات شرایط سیاسی ، قوانین و 

  مقررات تبلیغاتی و نگاه استراتژیک به برنامه تبلیغاتی.
 کدهاي شرایط اقتصادي عبارتند از: نوسانات نرخ ارز، هشدار به افزایش قیمت و کاهش قدرت

 خرید

  عدم ثبات اقتصادي و ورود کالاي قاچاق و سرخوردگی تولید کننده داخلی
عوامل مداخله گر در مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخب بیمه کشور  -ج

  در صنعت بیمه کدامند ؟
ها  آنگذارند.  اي تعلق دارند و بر راهبردهاي کنش و واکنش اثر می شرایط ساختاري که به پدیده

کنند. در این  بخشند یا آنها را محدود و مقید می راهبردها را در درون زمینه خاصی سهولت می
پژوهش فن آوري و ارتباطات، تبلیغات محیطی و ویژگی هاي شخصیتی مصرف کننده به عنوان 

  شوند.گر محسوب میشرایط مداخله
هاي ملی، چندرسانه اي بودن تبلیغات، کدهاي فن آوري و ارتباطات عبارتند از: استفاده از رسانه 

استفاده از رسانه هاي اجتماعی، ساختن برنامه هاي سرگرم کننده و آموزشی و ساخت انیمیشن 
  تبلیغاتی.
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کدهاي تبلیغات محیطی عبارتند از: برگزاري قرعه کشی، استفاده از شخصیت هاي تأثیرگذار و 
، ایجاد سهم براي ارگان ها و سازمان هاي اینفلونئسرها، پوشش زیاد و فراگیر بودن تبلیغات

  دولتی و خصوصی و تبلیغات نمایشگاهی. 
کدهاي ویژگی هاي شخصیتی مصرف کننده عبارتند از: میزان غلبه بر ترس ، هوش مصرف 

  کننده، اعتماد به نفس (عدم نیاز به الگوپذیري از جامعه) و میزان تصمیم گیري احساساتی
تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخب بیمه کشور در مقولات محوري در مدل  -د

  صنعت بیمه کدامند ؟
در این پژوهش مقوله  مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخب بیمه کشور 

ها علت که رد پاي این مقوله در سراسر داده این عنوان مقوله محوري انتخاب گردید به به
شده است و نقش محوري ایفا  ها اشاره ها تقریباً به آن در تمامی مصاحبهمشاهده است و  قابل
کند. تمامی کدهاي شناسایی شده دلالت بر اهمیت تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس مشخص شده  می

  است. 
چه راهبردهایی در مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخب بیمه کشور در  -ر

  د؟صنعت بیمه وجود دار
هایی براي کنترل، اداره و بازخورد پدیده مورد بررسی  ها و واکنش راهبردها مبتنی بر کنش

گیرند. همواره شرایط مداخله گري نیز  هستند. راهبردها هدفمند هستند به دلیلی صورت می
کنند. این مقوله شامل  بخشند و یا آن را محدود می حضور دارند که راهبردها را سهولت می

نندگی، تبلیغات شفاهی، جذابیت محتوا، مزیت رقابتی  و تخصص گرایی در تبلیغات سرگرم ک
  است.

سرگرم کنندگی داراي کدهاي اولیه برگزاري مسابقه هاي متوالی ، ایجاد محتواي تحریک 
  کننده (شوخی، سوال خاص) و برگزاري جشنواره براساس مناسبت هاي گروه مخاطب است. 

ي توصیه از طرف مصرف کنندگان ، ایجاد انگیزه براي معرفی کالا تبلیغات شفاهی داراي کدها
  به دیگران و تشویق براي بیان نظرات در مورد تجربه مصرف کالا یا خدمات است. 

جذابیت محتوا داراي کدهاي صداقت و شفافیت محتوا، انقضاي محتوا، خیرخواهی پیام تبلیغاتی، 
  تنوع تکرار و احترام به مخاطب است. 

رقابتی داراي کدهاي تولید خلاقانه، تصویرسازي الگوي خارجی موفق، بیان مزیت هاي  مزیت
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  محصول، یا خدمات به صورت مستدل و ایجاد انحصار ارائه محصولات است. 
تخصص گرایی در تبلیغات داراي کدهاي استفاده از متخصصین و کارشناسان بازاریابی، توسعه 

، به کارگیري مهارت هاي هنري و طراحی  و FOMOیکی علم و، مهارت تبلیغاتی براساس تکن
 مدیریت و ساماندهی تبلیغات است. 

پیامد هاي مدل تبلیغات مبتنی بر جاذبه ترس در شرکت هاي منتخب بیمه کشور در صنعت   -ز
  بیمه کدامند؟

ند. ها هست ها و واکنش شود. پیامدها نتایج و حاصل کنش نتایجی که در اثر راهبردها پدیدار می
اند.  هایی نیستند که افراد قصد آن را داشته توان پیش بینی کرد و الزاماً همان پیامدها را همواره نمی

پیامدها ممکن است حوادث و اتفاقات باشند، شکل منفی به خود بگیرند، واقعی یا ضمنی باشند 
اي از  ه که در برههو در حال یا آینده به وقوع بپیوندند. هم چنین این امکان وجود دارد که آن چ

رود در زمانی دیگر به بخشی از شرایط و عوامل تبدیل شوند. پیامدهاي به  زمان پیامد به شمار می
  دست آمده عبارتند از سودآوري، مدیریت برند، قصد خرید و ایجاد محیط رقابتی. 

زها، هاي بعمل آمده توسط محقق و در نظرگرفتن شرایط و نیا با توجه به مطالعه و بررسی
  گردد:پیشنهادهاي زیر براي محققین آینده ارائه می

ها از ابزار مصاحبه و پرسشنامه استفاده شده است. پیشنهاد  آوري دادهدر این پژوهش براي جمع
شود پژوهشگران بعدي این تحقیق را با استفاده از ابزارهاي مشاهده و مراجعه به آرشیو انجام می

  دهند.
مشابهی در سایر بازارهاي خدماتی (بانک و شرکت هاي دانش بنیان شود پژوهش پیشنهاد می

 خدماتی) انجام گیرد و نتایج آن با تحقیق حاضر مقایسه شود.

شود پژوهشی با عنوان شناسایی روابط درونی عوامل موثر بر بازاریابی مبتنی بر ترس با پیشنهاد می
 انجام پذیرد. D-ANPاستفاده از تکنیکهاي ترکیبی 
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