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  مقدمه. 1

رقابتی خود دنبال کنند )لی و مادرا،  کنند تا خدمات با کیفیت بالا را برای حفظ مزیت های خدماتی تلاش می سازمان

یک عدم تعادل قدرت بین کارکنان خدمات و مشتریان « همیشه حق با مشتری است»(. با این حال، این فلسفه که 9493

اجرای این فلسفه همراه با قوانین سازمانی که نشان دادن احساسات مثبت را الزامی می کند، می تواند دشوار  .ایجاد می کند

. زیرا حتی زمانی که مشتریان خصمانه و پرخاشگر هستند کارکنان خدمات باید برخورد گرم و دوستانه داشته باشند ،باشد

بنابراین، تقاضاهای نامعقول و رفتارهای غیر مودبانه مشتریان ممکن است طیف وسیعی از پیامدهای زیانبار برای کارکنان 

 (.9494، همکاران و داشته باشد )چنگ )از جمله بیمه(صنعت خدمات 

 این زند. علاوه بر آن، یاز افراد سر م یاجتماع یشود که برخلاف هنجارها یگفته م یاعمال یبه تمام یانحراف یرفتارها

(. 9491 ،3و همکاران)وانگ شوند  یمضر و سزاوار سرزنش، در نظر گرفته م ی،اخلاق یرآزارنده، غ ی،عاد یررفتارها غ

یک "توان آن را به صورت کند، که میتمرکز می یانحراف یرفتارهابه عنوان شکلی از گویی مطالعۀ حاضر بر دروغ

، 9تعریف نمود )اکمن "از چنین کاریدر مورد قصد  دادنهدف بدون اطلاع  یکگمراه کردن  یبرا یانتخاب عمد

شود. می کننده به آنهاتصور گمراه (. این تعریف دربرگیرندۀ هر گونه تلاشی برای گول زدن هدف و یا دادن یک9442

کردن اطلاعات بدون گفتن  مخفیبه کاری هستند. پنهان0جعل و 1یکارپنهان(، دو نوع اصلی دروغ 9442طبق نظر اکمن )

ارتباط آن با مشکلات  رغمیعل یمارب یکاگر ؛ برای مثال، (9442نفسه نادرست است اشاره دارد )اکمن،  یکه ف یزیچ

 یراشود ز یفدروغ توص یکتواند به عنوان یم ینا نماید، عمر از بیان آن خودداریدر خرید بیمه خود،  یسلامت

اطلاعات نادرست به  ۀو ارائی فراتر از پنهان کردن اطلاعات واقعاز طرف دیگر، جعل  آگاهانه پنهان شده است. ،اطلاعات

گویی ممکن است شفاهی )با حرف( یا به علاوه، رفتار دروغ .(9499، 5)اسنایدر و همکاراندرست استاطلاعات عنوان 

 یهادروغ"شود، از یم یفتعر یاحتمال یامدهایطور که با هدف و پبا شدت متفاوت، همانعملی )با اقدام( باشد؛ 

6مصلحتی
خدمات دریافتی بیمه و فرد از  یترضا ۀدهندکند )به عنوان مثال، نشانیم یلرا تسه یکه تعامل اجتماع "

 است. یر( متغنقاط آسیب دیده خودرو)مثلاً دروغ گفتن در مورد  یجد لبتق( تا پرداخت خسارت

بیمه گذاری را تصور کنید که قطعه ای از خودرو او قبل از خسارت، خراب بوده است، یا بیمه گذاری که خدمات 

یان دروغ گفتن را دریافتی بیمه رضایت ندارد. آیا انتظار داریم این بیمه گذاران کاملاً صادق باشند؟ بسیاری از مشتر

انتخاب می کنند که پیامدهای بالقوه مهمی برای خود، کارمند خط مقدم و شرکت خواهد داشت )اسنایدر و همکاران، 

توانیم بدون دروغ گفتن روز را پشت سر بگذاریم، اما ما اغلب این واقعیت را نادیده می گیریم  (. بسیاری از ما نمی9499

است در نهایت برای ما هزینه داشته باشد و همچنین بر روابط خودمان و زندگی دیگران که حتی کوچکترین دروغ ممکن 

تأثیر بگذارد. دروغ گفتن به ویژه در برخوردهای خدماتی رایج است، زیرا دروغ در روابط معمولی مانند روابط با 

( گزارش داد که مشتریان 9493) 3ر(. رینگل9493و همکاران،  7شود )کاپورکارمندان خط مقدم آسانتر و بیشتر گفته می
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 1 آن پیامدهای و بیمه های شرکت با تعامل در دروغگویی از گذار بیمه انگیزه بررسی

 

هنگام ارائه بازخورد  به ارائه دهندگان خدمات به صورت رو در رو و تلفنی تمایل بیشتری به رفتار دروغگویی دارند. در 

حالی که دروغگویی اغلب به دلیل تمایل به اجتناب از عواقب یک جمله صادقانه اما آسیب زا بیان می شود، ولی تناقض 

(. با 9493، نگلریره یک دروغ آشکار دقیقاً عواقبی را به همراه دارد که دروغگو به دنبال اجتناب از آن بود )این است ک

 را نادیده گرفته اند. یمهب یتعامل با شرکت هااین حال، تا به امروز، تحقیقات خدماتی معمولاً موضوع دروغ گفتن در 

(. با این حال، 9439، 3دهند )آنتونی و کاولیگویند، و مکرراً آن را انجام میبه خوبی جا افتاده است که مشتریان دروغ می

گویی مشتری، های خدماتی روی رفتار دروغگویی و پژوهشهای روانشناسی اجتماعی روی رفتار دروغبررسی پژوهش

گویی )و برخی دمات دروغسازد. اول، در حالی که مطالعات پیشین وقوع و مقشکافیتهای بزرگی در ادبیات را آشکار می

(، این مطالعات معمولاً به طور 9432، 9اند )کاولی و همکارانگویی( را در محیط آزمایشگاهی بررسی کردهاز آثار دروغ

اند. حال آن که تحقیقات موجود، ای بر روی یک انگیزۀ خاص یا شکل خاصی از دروغ گفتن تمرکز کردهموشکافانه

گویی در شرایط خاص را ارزانی داشته است، هیچ مرور جامعی از های رفتار دروغکانیزمدانش دقیق مهمی در مورد م

ای به گویی در جایگاه بیمه گذار وجود ندارد. دوم، تحقیقات موجود به طور گستردههای رفتار دروغها و ویژگیانگیزه

دهنده پرسیده گذارند که اگر از پاسخاین  میاند و فرض را بر نظر از انگیزه( پرداختهگویی )یعنی صرفپیامدهای دروغ

گوید. متعاقباً، دانش کمی دربارۀ این که بعد از دروغ گفتن بیمه گذار چه شود که دروغ گفته یا نه، او واقعاً دروغ می

ین که گویی بیمه گذار( وجود دارد. این مطالعه به جای اافتد، )به عبارت دیگر، دربارۀ عواقب رفتار دروغاتفاقی می

بندی کند، چارچوبرفتار می "ای نادرستبه شیوه"گویی بیمه گذار را به عنوان رفتار ناسالمی که در آن بیمه گذار دروغ

ان در تعاملات خدماتی گذار یمهبگویی را به صورت یک عنصر طبیعی تعامل بین کارکنان شرکت های بیمه و کند، دروغ

با گذار  یمهبگویی ر یک موقعیت خاص، به دنبال درک پدیدۀ رفتار دروغگیرد. به جای تمرکز کردن بدر نظر می

لذا به منظور گویی می باشد. های مختلف دروغ و پیامدهای مختلف دروغپرداختن به طرق مختلفی که رخ می دهد، جنبه

در  ییذار از دروغگوگ یمهب یزهکه انگ استمسأله  نیا یپژوهش به دنبال بررس نیا ،یبه طور کلرفع این خلع پژوهشی 

 دارد؟ بیمه گذار یبرا ییامدهایچه پ چیست؟ و یمهب یتعامل با شرکت ها

 پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

-که دروغ شودیادعا مگویی مشتری را به صورت رفتار انحرافی در نظر گرفت، توان برخی از موارد دروغبا این که می

اقدامات آشکار یا "پژوهشگران رفتار انحرافی را به صورت  است.شده روزمره  یاز زندگ یبخش ترگستردهبه طور  ییگو

را مختل  یخدمات یبرخوردها ی،به نحو تاکنند یعمل م یابه گونهپنهان، عمدی یا غیرعمدی از سوی مشتریان، که 

(. 9434، 0یکول کندمک خواهد بود )ویرتز و  1طلبانهمشخص کردند، که شامل رفتارهایی نظیر ادعاگری فرصت "کنند

 گرفتن یا فسخ بیمه نامه یت،هنگام شکا بیمه گذاران یپردازد که وقتیموضوع م ینا یبه بررس یقاتیتحق یانجر ینا

از  یبرخ افتد.یم یگذارند، چه اتفاقیپا م یرقانون را ز کاریفریببا  یاکنند یرا نقض م یاجتماع یهنجارها خسارت،

5گستاخ یانمشتر"مطالعات، 
 یاز خط مش یرویدر پ یا کنند یکه عموماً بد رفتار م مشتریانی ،اند قرار داده یرا مورد بررس "
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و  9گونگ. (9434و همکاران،  3)دانتخورند  یها شکست م و شرکت یانکارمندان، مشتر یخدمات با عواقب بالقوه برا

و همکاران  1کیم برخورد کنند. یمشتر یانحراف یرفتارها ینبا ا یدکارکنان چگونه با اند کهکرده ی( بررس9430همکاران )

مرتبط است و موضوع  یشغل یتو کاهش رضا یبا استرس شغل یمشتر یو پرخاشگر یادب یب( گزارش کردند که 9430)

 (.9436و همکاران،  0پترسون)را به خود جلب کرده است  یقابل توجه یقاتیتوجه تحق یخشم مشتر

 ،وضع شده یرسم ینو قوان یررسمیغ یهنجارها ی، شاملاجتماع یهنجارهارفتار انحرافی به رفتار یا عملی اشاره دارد که 

 یگرد ینوع هستند، برخ ینها از ا از دروغ یکه برخ یدر حال، کندینقض م یتحمل اجتماع یعموم یرا فراتر از مرزها

 یترا تقوصف  و کارمند مشتریتعامل  توانند یم یو حت شوند یم یرفتهذ( عموماً توسط جامعه پمصلحتی یها )مثلاً دروغ

به عنوان رفتار  یها ممکن است از نظر تئور دروغ یناز ا یبرخ پذیریممیکه  یدر حال(. 9499)اسنایدر و همکاران،  کنند

ما از  یل،دل ینبه هم را نشان دهد. یدهکامل پد ۀگستر تواند یامر نم ینکه ا کنیم یشوند، ما ادعا م یفتوص یانحراف

 یدر تعامل با شرکت ها مشتریانرا که  ییها از دروغ یعیوس یفتا ط کنیم یاستفاده م مشتری ییگواصطلاح رفتار دروغ

 .یرداند، دربربگ گفته یمهب

و طرف به دنبال برخورد خدماتی به عنوان تعاملی میان کارمند و مشتری شکلی از تبادل اجتماعی است، که در آن هر د

ای ها هستند. تعامل کلید درک برخورد خدماتی به صورت پدیدهها و حداقل کردن هزینهحداکثر کردن پاداش

 ۀفاصل"را به عنوان  یاصل یخدماتبرخورد ( 9437و همکاران ) 5یزوورهپیامدهاست. متعاقب آن بر  یرتأثروانشناختی و 

. برخورد (9437) ،و همکاران 6یز)وورهندکرد یفتعر "شودیارائه م یمشتربه پیشنهادی  یۀآن خدمات اول یکه ط یزمان

گیرد و بعد از آن هم یک پس برخورد یک پیش برخورد خدماتی اصلی قبل از آن انجام می ،خدماتی اصلی هرچه باشد

ممکن است به  های خدماتی فیزیکی، برخوردهای خدماتیرو در محیط-در-آید. فراتر از تعاملات روخدماتی اصلی می

های تبادل نظر مشتریان( پشت تلفن، از طریق ایمیل یا حتی از طریق خدمات سایتصورت آنلاین )مثل، چت، وب

 (.9493، نگلریررخ دهند ) 7خودمحور

های کلیدی عملکرد مانند گذارد و ممکن است به نوبۀ خود شاخصگویی مشتری بر این تبادلات تأثیر میرفتار دروغ

از  یامجموعه یگرهر باز(. در هر برخورد خدماتی، 9439و وفاداری را تحت تأثیر قرار دهد )آنتونی و کاولی،  رضایتمندی

 یهانمایشنامه مشتریان .یابندتا به آنها کمک کند تا به هدف خود دست  یردگیاستاندارد شده را به کار م یرفتارها

دهد، یرخ م یرمنتظرهغ یانامطلوب  ۀحادث یککه  یهنگام رند؛یگیم یادمختلف خدماتی  برخوردهای یرا برا یگزینجا

یعنی این  .مدآیبه دست نم یقتکه صرفاً با گفتن حق یابنددست  یایجهممکن است به آنها کمک کند تا به نت گفتن دروغ

-تأثیر میتر کند، که بر وفاداری نسبت به شرکت نیز که دروغ گفتن ممکن است مشتری را از برخورد خدماتی راضی

دهندۀ گذارد. با این حال، دروغ گفتن به یکی از کارکنان ممکن است موجب ناراحتی مشتری در بازگشت به سوی ارائه

 (. 9493و همکاران،  3خدمت شود، که به کاهش وفاداری نسبت به شرکت منجر خواهد شد )کاپور
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 5 آن پیامدهای و بیمه های شرکت با تعامل در دروغگویی از گذار بیمه انگیزه بررسی

 

 گویی. مفهوم رفتار دروغ1-2

 یا معمول غیر اتفاق یک عنوان به نه شود، می درک روزمره اتفاق یک عنوان به گفتن دروغ اجتماعی، شناسی روان در

 هدف یا نتیجه یک به رسیدن برای  (انگیزه ) خاص دلیل یک به  را( خاص های ویژگی با ) دروغ یک یعنی، عادی؛ غیر

 اساس بر که  "دارند ای انگیزه ها دروغ همه دیگر، عبارت به" گوییم می دروغ دلیلی به ما اینکه اول .گوییم می خاص

 یک به رسیدن یا آرزو یک تحقق برای خاص ای شیوه به عمل یا رفتار به نیاز صورت به را دروغ توانیم می فعلی اهداف

 نظر در فریب های جنبه عنوان به را آن توان می که دارد خاصی مشخصات دروغ یک اینکه دوم .کنیم تعریف هدف

 نفع به که دارد پیامدهایی دروغ اینکه آخر در .اند شده طراحی غلط تصور یک ایجاد برای هدفمند صورت به که گرفت

 مزایای شامل است ممکن گویی دروغ پیامدهای ، (9443 ) همکاران و مازار گفته به. است دروغ هدف نفع به یا دروغگو

 (.9499همکاران،  باشد )اسنایدر و سود - هزینه انداز چشم از بخشی عنوان به روانی و اقتصادی

 گویی دروغ های . انگیزه2-2

 را دهد می رخ مغز در افراد گفتن دروغ هنگام که آنچه شناختی روانشناسی که این با. گویند می دروغ دلیل چند به افراد

 انسان مانند کلاسیک اقتصادی های مدل. گویند می دروغ مردم چرا که اند پرسیده محققان است، سایر کرده بررسی

 مورد های هزینه و منافع بین موازنه یک در عمدا و آگاهانه مردم و است منطقی انسان رفتار که کنند می فرض اقتصادی

 عواقب گونه هر از فارغ گفتن، دروغ به تمایل صورت در افراد که است این بر فرض گویند. همچنین می دروغ انتظار

 انواع همه های مکانیزم کافی طور به اما است پولی غیر یا پولی منافع برای گفتن دروغ. گویند می دروغ مقابل، طرف برای

 . (9436 همکاران و گرت )دهد  نمی توضیح را دروغ

 می محسوب انسان رفتار طبیعی و ضروری بخش گفتن دروغ که دهد می نشان تاثیر مدیریت زمینه در پیشین مطالعات

 جز چیزی نگفتن و حقیقت تمام گفتن" گفتمان اگر" که کردند ثابت دیدگاه این پذیرش با( 3275 ) همکاران و ترنر .شود

. "یابد پرورش و شود حفظ شده، ایجاد بتواند اجتماعی روابط که است تردید جای باشد، انسان رفتار مشخصه "حقیقت

 برای را کردن عمل استعاره  (3270 ) گافمن مثال عنوان به دارند؛ مشابهی دیدگاه اجتماعی، تعامل پردازان نظریه از برخی

 یک به فرد ورود هنگام که است این اصلی ایده .گرفت کار به برداشت مدیریت عنوان به انسان اجتماعی رفتار توضیح

 یا خود برای ناراحتی از که دهد نشان ای گونه به را خود تا دهد می نشان خود از خاصی رفتارهای اجتماعی، وضعیت

 می مخفی را دیگر برخی و کنند می منتقل را اطلاعات عناصر از برخی کار، این انجام برای ها آن. کند اجتناب دیگران

 دید یک در را خودشان تا بگویند دروغ مردم است ممکن که دادند نشان  (3226 ) همکاران و دپائولو مثال طور به کنند؛

 یا خجالت مانند منفی نتایج برابر در را خودشان یا باشند، داشته بهتری احساس خودشان مورد در دهند، قرار تر مثبت

 .کنند حفظ نارضایتی

 یک محدود طور به کنند، می بررسی را کننده مصرف گویی دروغ رفتار بازاریابی، ادبیات در که هایی پژوهش بیشتر

 یک ( 9443 ) آریلی و امیر مازار، اجتماعی، روانشناسی و اقتصادی نظریه به توجه با. دهند می قرار مدنظر را خاص انگیزه

 ها آن شود، داده افراد به کار این انجام برای فرصتی اگر داد می نشان که دادند انجام آزمایشگاهی های آزمایش سری

 - مشتری تعاملات وضوح به ها آزمایش این که این با .بود پایین نسبتا ها آن صداقت عدم میزان اگرچه کنند، می تقلب

 که طور همان ) دارند گفتن دروغ به تمایل بردن سود منظور به مردم که کردند تایید اما ندادند، قرار مدنظر را کارمند

 روانشناسی توسط که طور همان ) خود مثبت ذهنی تصویر تخریب اندازه به نه اما  ،(شد بینی پیش اقتصادی نظریه توسط
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 استاندارد بازی از ای نسخه از گرفتند، پیش در را مشابه رویکردی( 9442 ) هو و آندراده . (شد بینی پیش اجتماعی

 بیان استراتژیک تغییر به تمایل چگونه خود مالی وضعیت بهبود برای مردم که کنند بررسی تا کردند استفاده دیکتاتور

 نتیجه بهبود برای مذاکره هنگام دهندگان پاسخ که رسیدند نتیجه این به مثال طور به .دارند خود فعلی احساسی وضعیت

 ارائه به بازخورد ارائه هنگام مشتری سفید دروغ میزان بررسی به ( 9493 ) رینگلر. کنند می اغراق عمدی طور به خود بالقوه

 با  (9447 ) همکاران و هورن .گذارد می تاثیر مشتری تجربه حافظه بر سفید دروغ که داد نشان و پرداخت خدمات دهندگان

 .پرداختند شخصی اطلاعات افشای هنگام گویی دروغ میزان بررسی به آنلاین، نظرسنجی یک در تبادل نظریه از استفاده

 مورد در دهندگان پاسخ از وقتی است؛ نادرست شده ارائه خوداظهاری اطلاعات از%  95 که رسیدند نتیجه این به ها آن

کنند )رینگلر،  می تعیین بالقوه منافع گونه هر برابر در را افشا شده درک هزینه معمولا شد، سوال گویی دروغ های انگیزه

 9493). 

 دروغ های . ویژگی3-2

 را چیزی چه مورد در گفتن دروغ و کند می انتخاب را گفتن دروغ چگونه فرد که است معنی این به دروغ یک ویژگی

 خدماتی، برخوردهای زمینه در هم و روانشناسی ادبیات در هم گفتن، دروغ های ویژگی به مربوط دانش. کند می انتخاب

 برد؛ می سود دروغ از کسی چه که اند پرداخته سوال این به اجتماعی روانشناسان وجود این با. ماند می باقی محدود

 می دروغ که باشد شخصی است ممکن نفع ذی و شود می افزایش نتایج او باعث دروغ که است کسی نفع ذی درمجموع

 تقسیم گسترده دسته دو به توانیم می را گویی دروغ درنتیجه (.9445 گنیزی،) شود می گفته او به دروغ که فردی یا گوید

 خود از حفاظت برای یا مادی، غیر یا پولی شرایط در گوید می دروغ که فردی مزیت ) خود نفع به گفتن دروغ  (3 : )کنیم

 مثال طور به(. 9441 ملتزر،)  (دیگری شخص مزیت ) دیگران نفع به گفتن دروغ ( 9 ) و ؛ (خصوصی یا عمومی صورت به

 که این از اطمینان یا فرد، یک احساسات کردن رها بودن، نزاکت با به تمایل با است ممکن دیگران نفع به گویی دروغ

 نتیجه این به  (3226 ) همکاران و دپائولو که این شود. با تحریک شوند، می اداره ملایم صورت به اجتماعی تعاملات

 دوستان به گفتن دروغ که دریافتند ( 3223 ) کاشی و دپائولو گویند، می دروغ خود نفع به مواقع بیشتر در افراد که رسیدند

 (.9437 همکاران، و لوپولی) است دوستانه نوع یا محور دیگر نامتوازنی طور به خانواده و

. است مرتبط مصرف تجربه با که اند شده متمرکز گویی دروغ خاص های ویژگی بر عمدتا بازاریابی زمینه در مطالعات

 تحقیق محصول یک به مشتری پرداختی میزان مورد در برداشت، مدیریت نظریه براساس ، (9449 ) همکاران و سنگوپتا

 وضعیت و محصول هزینه به بسته کنندگان مصرف که رسیدند نتیجه این به سناریو بر مبتنی آزمایش یک در ها آن. کردند

 همکاران و آرگو .اند گفته دروغ خود خرید هزینه مورد در کنندگان مصرف دیگر به متفاوتی میزان به کننده، دریافت

 به گفتن دروغ قصد شوند، می گرفته نظر در تهدید عنوان به اجتماعی مقایسه اطلاعات که زمانی کردند گزارش( 9446 )

 به مطالعات این از یک هیچ که است ذکر قابل وجود این با. یابد می افزایش  خود از حفاظت برای دیگر کنندگان مصرف

 .نپرداختند خدماتی برخوردهای در دروغ های ویژگی

 دروغگویی رفتار پیامدهای .4-2

 برخی هرچند. ندارند دروغگویی نتایج مورد در گفتن برای زیادی چیز بازاریابی تحقیقات هم و شناسی روان تحقیقات هم

 نمی رفتاری نتایج به اینها از یک هیچ اما دهند، می قرار خطاب مورد را نگرشی و عاطفی شناختی، نتایج مطالعات از

 که گیرند می نتیجه ها آن کردند؛ بررسی را دروغگو بر دروغگویی تاثیرات قبلی مطالعات بیشتر مجموع در .پردازند



 7 آن پیامدهای و بیمه های شرکت با تعامل در دروغگویی از گذار بیمه انگیزه بررسی

 

 و استرس به منجر تواند می که ؛(9439 جینو، و شو) دارد حافظه بر منفی اثرات و است پیچیده شناختی نظر از دروغگویی

 ملتزر،) کند تحریک فرد ارزش مورد در را منفی احساسات تواند می و ؛(9436 همکاران، و گرت) شود منفی احساسات

 از زمان طول در احساسات این هرچند است، ناراحتی یا گناه احساس شامل گفتن دروغ احساسی پیامدهای دیگر (.9441

 را اعتماد بر منفی تاثیر پردازند، می دیگران بر گویی دروغ تاثیر چگونگی بررسی به که اندکی مطالعات. روند می بین

 کسی از تشکر مانند ) اجتماعی های دروغ که رسیدند نتیجه این به  (9435 ) شوایتزر و لوین وجود این با . کنند می گزارش

 مطالعات این از یک هیچ که آنجا از. دهد افزایش را اعتماد خاص شرایط در است ممکن  (ناخوشایند هدیه یک خاطر به

 کننده مصرف گویی دروغ رفتار نتایج مورد در کمی اطلاعات نیستند، مرتبط کننده مصرف های زمینه با مستقیم طور به

 .دارد وجود شرکت یا فرد برای

 در مادی سود آوردن دست به برای گفتن دروغ بازاریابی ادبیات در آیا که کردند بررسی  (9439 ) کوولی و آنتونی

 گزارش را شدن قطبی اثر ها آن. خیر یا دهد می قرار تاثیر تحت را کننده مصرف رضایت ساختگی، خدمات با برخورد

 عدم صورت در و شد می آمیز موفقیت ای نتیجه به منجر ها آن دروغ که داشتند بیشتری رضایت صورتی در افراد. کردند

 مصرف است، دشوار شناختی نظر از گویی دروغ که همانطور .بود گرایان حقیقت از بیشتر ها آن نارضایتی موفقیت،

 همکاران و کوولی اخیر های سال در. شد گیری جبهه با همراه هایی ارزیابی به منجر که نبودند آماده نتیجه برای کنندگان

 نشان تحقیق این نتایج آورند؛ می یاد به خوبی به را خود های دروغ چگونه کنندگان مصرف که کردند بررسی ( 9432 )

 آن شدن فراموش احتمال اما دارد، وجود گفتن دروغ برای بیشتری احتمال باشد، بیشتر گویی دروغ چه هر که دهد می

 شرکت دریافتند و کردند مطالعه را منفی رویداد یک از پس سفید دروغگویی اثرات  (9439 ) شیوف و آرگو. است کمتر

 می تجربه را منفی عاطفه و شناختی ناهماهنگی کنند، نقض را صداقت انتظار مورد هنجار تا گویند می دروغ که کنندگانی

 دروغ هدف نفع به که دارند اقداماتی در مشارکت به تمایل نامناسب، شرایط این کاهش برای کنندگان شرکت .کنند

 .است

 ارائه شده است. 3در شکل  یشنهادیپ یمورد بحث، چارچوب مفهوم اتیاساس ادب بر

 
 ی تحقیق: مدل مفهوم 1شکل 
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 :شودمی مطرح ریز های پژوهش به شرحهیفرض لذا 3با توجه به ادبیات پژوهش و مدل مفهومی شکل  ن،یبنابرا

 .می گردد گذارانگیزشی برای بیمهگذار از دروغگویی منجر به پیامدهای مالی، رفتاری و ی بیمهاجتماع زهیانگ: 3

 .می گردد گذارگذار از دروغگویی منجر به پیامدهای مالی، رفتاری و انگیزشی برای بیمهبیمهاجتناب از تعامل  زهیانگ: 9

 .می گردد گذارگذار از دروغگویی منجر به پیامدهای مالی، رفتاری و انگیزشی برای بیمهسود مادی بیمه زهیانگ: 1

 می گردد گذارگذار از دروغگویی منجر به پیامدهای مالی، رفتاری و انگیزشی برای بیمهبیمه کاهش تلاش زهیانگ: 0

 .می گردد گذارگذار از دروغگویی منجر به پیامدهای مالی، رفتاری و انگیزشی برای بیمهیی بیمهخودنما زهیانگ: 5

 .می گردد گذاربه پیامدهای مالی، رفتاری و انگیزشی برای بیمهگذار از دروغگویی منجر اجتناب از سرزنش بیمه زهیانگ: 6

 پژوهششناسی  . روش3

است. این تحقیق از این جهت یک  همبستگیروش توصیفی از نوع  روش تحقیق به کار گرفته شده در این پژوهش،

همچنین در تحقیق  تحقیق توصیفی است که به توصیف جزء به جزء یک موقعیت و یا یک رشته از شرایط پرداخته است.

 متغیرهای مستقل را شناسایی و چگونگی تأثیر آن ها را بر متغیر وابسته مورد تجزیه و تحلیل قرار می دهند. همبستگی

می باشد. در مطالعه حاضر از آنجا که  حاضر کلیه مشتریان شرکت های بیمه در سطح شهر اصفهانجامعه آماری تحقیق 

اطلاع دقیقی از تعداد جامعه آماری در دست نمی باشد، بنابراین، جامعه آماری پژوهش نامحدود گرفته می شود و برای 

% استفاده شد. بنابراین تعداد 54یانس با مقدار % و بیشینه وار5برآورد حجم نمونه از فرمول برآورد نسبی با خطای حدی 

پرسشنامه به صورت تصادفی ساده در بین  054نفر برآورد می شود، که به منظور جلوگیری از داده های پرت  135نمونه ها 

پرسشنامه مناسب جهت تحلیل آماری استفاده  135توزیع گردید و  مشتریان شرکت های بیمه در سطح شهر اصفهان

  گردید.

و  اسنایدراین پرسشنامه توسط . خواهد شداطلاعات مربوط به اندازه گیری داده های تحقیق با پرسشنامه معتبر جمع آوری 

 (،3جدول ) شد.  یریاندازه گ یکرتل یدرجه ا 5 یاساستفاده از مق باموارد  یتمام. نگارش شده است( 9499همکاران )

جدول،  یندهد. مطابق با ا ینشان م را پژوهش یرهایاز متغ یکهر  یریگدازهان یها یهسازه ها، و تعداد گوخلاصه ای از 

 .کند ید مییپرسشنامه را تا یاییکه پا است 4/ 7 بالاتر از یرهامتغ ی کلیهبرا ی کرونباخآلفا یبضر
 پژوهش یرهایمتغ یاییو پا یاتی: سنجش عمل1جدول 

سوال تعداد کرونباخ آلفای مقدار    متغیرها 
 

 اجتماعی انگیزه 0.784 1

 متغیر مستقل انگیزه بیمه گذار از دروغگویی

تعامل از اجتناب انگیزه 0.843 1  

مادی سود انگیزه 0.790 1  

 تلاش کاهش انگیزه 0.814 1

 ییخودنما زهیانگ 0.882 1

 اجتناب از سرزنش زهیانگ 0.836 1

 عاطفی 0.912 9

 رفتاری 0.914 9 وابستهمتغیر  بیمه گذار دروغگویی پیامدهای

 مالی 0.936 9
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  پژوهشهای  . یافته4

یابی به روش  ( برای مدل3222، از روش دو مرحله ای هالاند )PLS ها با استفاده از نرم افزار به منظور تجزیه و تحلیل داده

پایایی و روایی است و مرحله شود. مرحله اول شامل تعیین مدل اندازه گیری از طریق  حداقل مربعات جزئی استفاده می

در مرحله اول  .های برازندگی، ضرایب تعیین و تحلیل مسیر است دوم شامل تعیین مدل ساختاری از طریق تحلیل شاخص

ها با یک  های تاییدی هماهنگی داده شود که روش گیری استفاده می از برآورد روایی و پایایی به منظور بررسی مدل اندازه

هایی که برای معرفی متغیرها  نمایند. در واقع، تحلیل عاملی تاییدی شایستگی گویه ین را بررسی میساختار عاملی مع

های برازش مدل و ضریب تعیین جهت بررسی  کند. در مرحله دوم از تحلیل مسیر شاخص اند را بررسی می برگزیده شده

ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی برخلاف مدل سازی معادلات  پژوهشگرانشود. به زعم  مدل ساختاری استفاده می

های برازش مدل مبتنی بر کای دو، جهت بررسی میزان  روش کواریانس محور )نرم افزارهای لیزرل، آموس( فاقد شاخص

 .های گردآوری شده است مطابقت مدل نظری با داده

 یریگبرازش مدل اندازه .-4-1

ی آلفا یبشاخص ضرا یاییپا یاربا استفاده از مع گیریی اندازهبرازش مدلها ی، ابتدا به بررس هایهقبل از آزمون فرض

. گرفتند قرار یها موردبررس یتمآ یاسؤالات  ی. ابتدا بار عاملمیشود همگرا پرداخته ییروا (،CR) یبیترک یاییو پا کرونباخ

مربوط  یر نتایجدارد. سا یارمع یناسب بودن ااست که نشان از من 0/4 یشتر ازسؤالات، ب یتمام ینشان داد که بار عامل یجنتا

 :شده است ارائه 9همگرا در جدول شماره  روایی و یبیترک یاییکرونباخ، پا یآلفا یببه ضرا
 های پژوهش: نتایج میانگین واریانس استخراج شده سازه2جدول

AVE CR ضریب Rho متغیرها آلفای کرونباخ 

 اجتماعی انگیزه 0.961 0.970 0.975 0.928

تعامل از اجتناب انگیزه 0.818 0.818 0.892 0.734  

مادی سود انگیزه 0.877 0.881 0.924 0.802  

 تلاش کاهش انگیزه 0.794 0.835 0.878 0.708

 ییخودنما زهیانگ 0.931 0.948 0.956 0.878

 اجتناب از سرزنش زهیانگ 0.921 0.927 0.952 0.868

  دروغگویی پیامدهای 0.931 0.936 0.946 0.746

 
 واگرا ییروا یبررس .4-2

شهود.  های دیگر در مدل مقایسهه مهی  های سازههای یک سازه با شاخصدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص
گردد. برای این کهار بایهد   ها محاسبه میهر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEاین کار از طریق مقایسه جذر 

هر سهازه اسهت و مقهادیر پهایین قطهر اصهلی،        AVEیک ماتریس تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی، ماتریس جذر ضرایب 
همهانطور   .( نشان داده شده اسهت 1های دیگر است. این ماتریس در جدول شماره )ضرایب همبستگی میان هر سازه با سازه

ههای دیگهر بیشهتر شهده     هر سازه از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه AVE، جذر ( مشخص است9که از جدول شماره )
 ها است.است که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازه
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 ها )روایی واگرا(با ضرایب همبستگی سازه AVE: ماتریس مقایسه جذر3جدول 

 

 انگیزه

 اجتماعی

 اجتناب انگیزه

تعامل از  

 سود انگیزه

 مادی

 کاهش انگیزه

 تلاش

 زهیانگ

 ییخودنما

اجتناب  زهیانگ

 از سرزنش

 پیامدهای

  دروغگویی

       0.963 اجتماعی انگیزه

تعامل از اجتناب انگیزه  0.412 0.857      

مادی سود انگیزه  0.328 0.217 0.895     

    0.841 0.463 0.596 0.523 تلاش کاهش انگیزه

   0.937 0.333 0.421 0.372 0.426 ییخودنما زهیانگ

  0.932 0.399 0.600 0.211 0.367 0.124 اجتناب از سرزنش زهیانگ

 0.864 0.470 0.288 0.583 0.274 0.297 0.329  دروغگویی پیامدهای

 هایهو آزمون فرض یقتحق یمدل مفهوم یبررس .3-4

و رسم مدل نوبت آن است که به برازش مدل پرداخته و پارامترها و  SmartPLSها در نرم افزار  داده یساز پس از آماده

برون زا )سطر( بر  یرهایمتغ مسیر یبتوجه شود، اعداد نشان داده شده، ضرا یلبرآورد شود. به شکل ذ مسیر یبضرا

  درونزا )ستون( است: یرهایمتغ

 

 
 .بارهای عاملی(مدل آزمون شده پژوهش )ضرایب مسیر و  -افزار: خروجی نرم2شکل 
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 چند مورد به شرح ذیل باید مورد بررسی قرار گیرد.

های انعکاسی باید مورد توجه قرار بگیرد تک بعدی بودن  اولین عاملی که در ارزیابی مدل: عاملی بارهای -3

ه یک ها باید با یک مقدار بار عاملی بزرگ تنها ب هاست. این بدین معنی است که هر شاخصی در مجموع شاخص شاخص

 بین واریانس که است مطلب این مؤید شود، 0/4 مقدار از بیشتر یا و برابر مقدار این بعد یا متغیر نهفته بارگذاری گردد، اگر

 قابل گیری اندازه مدل آن مورد در پایایی و بوده بیشتر سازه آن گیری اندازه خطای واریانس از آن های شاخص و سازه

 عاملی بارهای از حاصله نتایج بنابراین. باشند می معنادار درصد 25 اطمینان سطح ضرایب است. طبق آزمون تمامی قبول

 .کند می تایید را مدل بالای روایی

 باشد می وابسته متغیر بر مستقل متغیر تاثیر میزان دهنده نشان استاندارد رگرسیونی ضریب: استاندارد رگرسیونی ضریب -9

 . دارد قرار+ 3 تا -3 بازه در و

 اندازه این. باشد می( متغیرها) تغییرات کل به شده، تعریف( متغیرهای) تغییرات نسبت( : دو توان به R) تعیین ضریب -1

 . بود مطمئن مدل بینی پیش به به میتوان چقدر کنیم تعیین که دهد می را امکان این ما به گیری

 ها گزارش در گاها که t آماره. است pls در t آماره جزئی، مربعات کمترین های افزار نرم در مهم های خروجی از یکی

 داری معنی و حفظ برای قبول قابل است. شاخص ساختاری مدل برازش های شاخص از یکی است؛ معروف t-value به

 25 اطمینان سطح در 3.26 بالای مقدار کسب وابسته، و مستقل متغیر دو بین علی فرضیه یک داری معنی و عاملی های بار

 است. درصد 4.45 خطای سطح یا درصد

 
 tضرایب -افزار: خروجی نرم4شکل 
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 مدل یبرازش کل .4-4

 یک بهنزد یرقرار دارد و مقاد یکصفر تا  ینمدل بوده و ب کلی برازش یبررس یبرا یحلراه PLSدر مدل  GOFشاخص 

یش آزما یا مدلآ ینکهو ا یکندم یمدل را بررس یکل یشبینیپ توانایی شاخص ینمناسب مدل هستند. ا یفیتنشانگر ک یک

استفاده  GOF معیار از یبرازش مدل کل یبررس ی. برایرخ یابوده است  موفق مکنون درونزا یرهایمتغ بینییشدر پ شده

سنجش اعتبار  برای GOF= 0.36مقدار متوسط و مقدار بزرگ  GOF= 0.25 کم، یزانم GOF= 0.1که  یشودم

 یرود.به کار م PLS یمدلها

 :یشودمحاسبه م یرفرمول ز یقاز طر ین معیارشده است. اارائه 0مدل در جدول  یبرازش کل جنتای

GOF=√avrage(Comunalitie)*R2 

 ین با. علاوه بر ایشودم ییدتا یمناسب مدل کل یاربس برازش 4/ 074 یزانبه م GOF یتوجه به مقدار بدست آمده برا با

به  مربوط 𝑅2 یب. ضرایشوندمحسوب م یمدل ساختار ی برازشبررس یبرا یاریمع 𝑅2 یبتوجه به جدول بالا ضرا

 .است مطلوب 𝑅2 یربه دست آمده، مقاد یجبا توجه به نتا که مدل است (وابسته) یپنهان درونزا یرهایمتغ
 برازش مدل یکل یهاشاخص :4جدول 

R2 Communalities متغیرها 

 اجتماعی انگیزه 033/4 -

تعامل از اجتناب انگیزه 192/4 -  

مادی سود انگیزه 615/4 -  

 تلاش کاهش انگیزه 550/4 -

 ییخودنما زهیانگ 975/4 -

 اجتناب از سرزنش زهیانگ 012/4 -

  دروغگویی پیامدهای 611/4 233/4

 میانگین 471/0 181/0

470/0 GOF 

 

در جدول ذیل آمده  درصد 25 یناندر سطح اطم Smart PLS افزاربا استفاده از نرم یمعادلات ساختار یمدلساز یجنتا

 از اجتناب انگیزه اجتماعی، همانگونه که نتایج نشان می دهد انگیزه های بیمه گذار از دروغگویی شامل )انگیزه .است

 دروغگویی سرزنش، بر پیامدهای از اجتناب انگیزه و خودنمایی انگیزه تلاش، کاهش انگیزه مادی، سود انگیزه تعامل،

تعامل  از اجتناب دارد. نتایج نشان داد انگیزه داری معنی انگیزشی( تاثیر بیمه گذار شامل )پیامدهای مالی، رفتاری و برای

 بیمه گذار دارد. برای دروغگویی بیشترین تاثیر را بر پیامدهای
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 و نتیجه فرضیات پژوهش t: اثرات مستقیم، آماره 5جدول

 فرضیه ها
ضریب مسیر 

 βاستاندارد شده 

 tآماره 

 
 معنی داری

رد یا عدم رد 

 فرضیه

 دروغگویی پیامدهای ←گذار از دروغگویی بیمه اجتماعی انگیزه

 گذاربیمه برای
919/4 463/0 Sig<0.05 تایید فرضیه 

 پیامدهای ←گذار از دروغگویی بیمه تعامل از اجتناب انگیزه

 گذاربیمه برای دروغگویی
673/4 633/1 

Sig<0.05 تایید فرضیه 

 دروغگویی پیامدهای ←گذار از دروغگویی بیمه مادی سود انگیزه

 گذاربیمه برای
193/4 790/5 

Sig<0.05 تایید فرضیه 

 دروغگویی پیامدهای ←گذار از دروغگویی بیمه تلاش کاهش انگیزه

 گذاربیمه برای
344/4 011/9 

Sig<0.05 تایید فرضیه 

 دروغگویی پیامدهای ←گذار از دروغگویی بیمه خودنمایی انگیزه

 گذاربیمه برای
463/4 091/9 

Sig<0.05 تایید فرضیه 

 پیامدهای ←گذار از دروغگویی بیمه سرزنش از اجتناب انگیزه

 گذاربیمه برای دروغگویی
377/4 246/1 

Sig<0.05 تایید فرضیه 

  گیری بحث و نتیجه. 5

پرداخته است و  آن یامدهایو پ یمهب یدر تعامل با شرکت ها ییگذار از دروغگو یمهب یزهانگ یبررس این تحقیق به بررسی

 دارند. مفهومگذار  یمهبپیامدهای عاطفی، رفتاری و مالی زیادی برای گذار  یمهبنتایج نشان می دهد رفتارهای دروغگویی 

مقدم شرکت  خط کارمندان بین تعاملات که است ایده این براساس کلی طور به خدماتی برخوردهای از نظری های سازی

 مانند مشتری منحرف رفتار مفاهیم. کنند می پیروی خاصی خدماتی های روش از و هستند صادقانهگذار  یمهب و های بیمه

 و مفهومی تحقیقات وجود، این با. است داده گسترش را خدمات تحقیق مرزهای مشتری خشم و طلبانه فرصت ادعای

 مشتریان که زمانی حتی هستند، نادرست اغلب خدماتی های رویارویی که دهد می نشان مشتری گویی دروغ رفتار تجربی

 را رفتار این باید نظری های مدل است، رایج خدماتی برخوردهای در گفتن دروغ اگر. کنند نمی رفتار منحرف ای شیوه به

 اسناد و ها استراتژی گسترش و توسعه شرکت های بیمه در مقدم خط کارمندان و مدیران هدایت برای و بگیرند نظر در

 .است لازم بیشتری تحقیقات رفتار، این با مقابله برای خدمات

گذار  یمهب ییدروغگو انگیزه رفتارهای به که می دهد توسعه موجود نظریه براساس را مفهومی چارچوب یک این پژوهش

 این بازاریابی، تحقیقات و خدمات اجتماعی، روانشناسی به توجه با. پردازد میگذار  یمهب برای ییدروغگو پیامدهای و

 چه درباره گویند، می دروغ چگونه گویند، می دروغگذار  یمهب چرا اینکه مورد در اساسی سوالات به جدید چارچوب

 . پردازد می گویند می دروغ زمانی چه و گویند می دروغ چیزی

 و آرگو) اجتماعی های انگیزه به قبلی تحقیقات ،(9443 همکاران، و مزار) دروغگویی برای اقتصادی های انگیزه بر علاوه

 چارچوب .اند کرده اشاره( سنگوپتا ؛9443 همکاران، و مازار ؛9446 همکاران، و آرگو) خودنمایی و( 9439 شیو،

 با را فعلی نظریه و گویند می دروغ قبلی نشده کشف های انگیزه ان برایگذار یمهب که است آن از حاکی پیشنهادی



 030-092 ص ،3041 بهار ،29 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 30

 

 رفتار اشکال ها آن از مورد دو که دهند می گسترشگذار  یمهب گویی دروغ رفتار برای جدید اضافی انگیزه چهار شناسایی

 با برخورد از اجتناب ) رفته دست از فروش نظر از ها انگیزه این. سرزنش از اجتناب و تعامل از اجتناب: هستند اجتنابی

 را تلاش کاهش مطالعه این. دارند  ها شرکت برای معناداری پیامدهای( سرزنش از اجتناب ) اشتباه خدمات ارائه یا ( خدمات

مقدم شرکت  خط کارمندان لذا با توجه به نتایج پژوهش .کند می شناساییگذار  یمهب گویی دروغ های انگیزه عنوان به نیز

 رفتار .دهند انجام گفتن دروغ برای مختلف های انگیزه با مقابله برای مختلفی اقدامات باید شرکت و مدیران های بیمه

 منفی مالی پیامدهای توانند می ها دروغ. دارد ها شرکت همچنین ان وگذار یمهب برای پیامدهاییگذار  یمهب گویی دروغ

 متوجه تعجب کمال با(. ببرند سود مالی نظر از توانند می دروغگویی طریق ان ازگذار یمهب یعنی) باشند داشته شرکت برای

 پیامدهای تواند می گفتن دروغ مالی، نتایج بر باشد. علاوه ان داشتهگذار یمهب بر منفی تاثیر تواند می دروغ که می شویم

 دروغ رفتار که دهد می نشان این. باشد داشته  خدمات دهنده ارائه تغییر مانند معناداری منفی یا مثبت رفتاری و احساسی

 ارائه برای خسارات جعلی، برای گذار یمهب خسارت جبران هزینه مانند است، پرهزینه ها شرکت ان برایگذار یمهب گویی

 .رفته دست از فروش برای فرصت های هزینه و اشتباه خدمات

آن  یامدهایو پ گذار یمهب ییبه صورت روزانه با رفتار دروغگو دیباشرکت های بیمه که کارکنان خط مقدم  ییاز آنجا

 سرو کار داشته باشند لذا پیشنهادهای ذیل ارایه می گردد:

 یمتفاوت یامدهایپ رایاست، ز یبحث نیچن یبرا یدیدروغ گفتن نقطه شروع مف یمختلف برا یها زهیانگشناسایی  -

 دارند. های بیمه خط مقدم و شرکت انکارمند یبرا

آموزش  یمورد استفاده برا یخدمات سندهایدر  یدبا گذار یمهب ییگوپرداختن به رفتار دروغ یبرا هایی یاستراتژ -

 یاجتماع یلبه دلا گذار یمهب یک ینکته مهم است که وقت یندرک ابه عنوان مثال،  گنجانده شود.خط مقدم کارکنان 

دروغ  ین کهگرفته شود، مگر ا یدهناد یدشود و بایبا خدمات م یندبرخورد خوشا یکاغلب منجر به  ید،گویدروغ م

 دارد. ینامطلوب یرتأث یمشتر یت و وفاداریرا پنهان کند، که بر رضا یفخدمات ضع یفیتک

های پشتیبانی با عملکرد بالا برخوردارند، نیاز به آموزش بیشتر، همدلی و تاکید بر  که از تیم شرکت های بیمه -

های فنی اولیه و  وب که با مهارتبنابراین طراحی یک برنامه آموزشی مطل. کنند توانمندسازی کارکنان خود را درک می

رسد، برای موفقیت این  تر می شود و به تدریج به موضوعات پیچیده شروع می شناخت خدمات و مشتریدانش 

 .وکارها لازم است کسب

 ابتدا همان از و باشد فراتر مشتریان انتظارات سطح از که باشند داشته خدماتی ارائه در باید سعی شرکت های بیمه -

 .شود کار و کسب برند به نسبت وفاداری ایجاد باعث

اگر بیمه گذاران نمی توانند در تعاملات مستقیم حقیقت را بگویند می توان روش های دیگری مانند پرسشنامه و یا  -

 سیستم انتقاد آنلاین را پیشنهاد داد.
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Abstract  
Customer behavior has a significant impact on the performance of organizations. Deviant behaviors of 

customers reduce the quality of customer relationship with the brand. Insurance companies, whether 

they know it or not, interact with lying policyholders every day. However, surprisingly little is known 

about policyholder lying behavior and its role in service encounters. This research was conducted in 

order to investigate the policyholder's motivation to lie in interaction with insurance companies and its 

consequences. In this study, the research variables were evaluated by the standard questionnaire of 

Snyder et al. (2022), whose reliability is equal to 0.853 with Cronbach's alpha test. The questionnaire 

was distributed among 385 people from the statistical population, which is all the customers of 

insurance companies in the city of Isfahan. The descriptive research method was correlation type. In 

order to check the hypotheses of the research with Smart-PLS software, structural equation analysis 

method and partial least square (PLS) path analysis method were used. The results showed that the 

insurance policyholder's motivations for lying include (social motivation, interaction avoidance 

motivation, material benefit motivation, effort reduction motivation, show off motivation and blame 

avoidance motivation), on the consequences of lying for the insurance policyholder including 

(financial, behavioral and motivational) has a significant effect. The results showed that the motivation 

to avoid interaction has the greatest impact on the consequences of lying for the policyholder. 
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policyholder's motivation to lie, consequences of lying, motivation to avoid interaction, insurance 

companies 
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