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BACKGROUND AND OBJECTIVES: Insurance industry as one of the infrastructures of 
mental security and peace of society can play an important role in social development. 
In order to increase the penetration rate of insurance among people and then develop 
a country’s insurance industry, also the prosperity of its beneficial economic cycle, the 
need for an insurance industry with a good organizational reputation at the macro-
national level is felt. The purpose of this article is to design an organizational reputation 
model for the insurance industry while emphasizing the identification and ranking of 
factors influencing organizational reputation.
METHODS: The present research method is a mixed qualitative and quantitative one. 
In the qualitative research section, the Grounded Theory method is used to present 
conceptual model. Statistical sample of this section includes 24 experts and specialists 
from insurance industry. In the qualitative section, Snowball Sampling method is 
applied, semi-structured interview method is used to collect data and 3-step open, 
axial and selective coding process is used to analyze data . The result of this section 
is to present a paradigm model and identify the factors affecting the organizational 
reputation of  the insurance industry. In the quantitative part, the factors affecting 
organizational reputation are  ranked using the Analytical Hierarchy Process (AHP) 
method and  data is analyzed using the confirmatory factor analysis method and 
Structural Equation Modeling (SEM). In the quantitative section, data collection tool 
is a researcher-made questionnaire based on categories and concepts obtained from 
qualitative part. Statistical sample includes 384 stakeholders of insurance companies 
in Tehran, Hamadan, Kermanshah, and Kurdistan provinces.  
FINDINGS: Winning customers’ trust, organizational structure, culture instilling, macro 
strategies at three levels: Central Insurance, insurance companies, and technological 
programs are effective categories in the organizational reputation of the insurance 
industry. Increasing the penetration rate of insurance and creating psychological 
peace of society have been identified as the consequences of the main phenomenon. 
In general, 40 concepts effective in the organizational reputation of the insurance 
industry were identified. After the ranking, the national development programs are 
in the first place and the attention of insurance companies to social responsibility is 
placed in the last priority of the ranking table.panies to social responsibility has been 
placed in the last priority of the ranking table.
CONCLUSION: The trust of customers in the insurance industry has a significant impact 
on the good reputation of the organization. It is one of the factors that influence 
the trust, organizational structure and macro strategies of the Central Insurance. 
Formulation of the Central Insurance’s strategies based on intra-organizational and 
extra-organizational cultural view will directly affect the actions of insurance companies 
(private and public).On the other hand, the road map of using new hardware and 
software technologies in the insurance industry will follow. The objective appearance 
of the strategies will be manifested in the perspective of the contacts and customers 
of the insurance industry, and that mental image that includes the perception of the 
sense of trust and good reputation will be formed in the public mind.
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مقاله علمی 
طراحی الگوی شهرت سازمانی برای صنعت بیمه با تأکید بر شناسایی و رتبه بندی عوامل تأثیرگذار بر 

شهرت 

نادر حسینی1،*، سیدرضا حسنی2 

1 گروه مدیریت کسب وکار، مؤسسة آموزش عالی مدیریت صنعتی، کرمانشاه، ایران
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پیشینه و اهداف: صنعت بیمه به عنوان یکی از زیر ساخت های امنیت روانی و آرامش جامعه می تواند در توسعة 
اجتماعی نقش مهمی ایفا کند. به منظور افزایش ضریب نفوذ بیمه در بین اقشار گوناگون مردم و پیرو آن توسعة 
صنعت بیمه کشور، همچنین رونق چرخة اقتصادی سودمند آن، نیاز به صنعت بیمه ای با حُسن شهرت سازمانی 
در سطح کلان ملی احساس می شود. هدف این مقاله طراحی الگوی شهرت سازمانی برای صنعت بیمه با تأکید بر 

شناسایی و رتبه بندی عوامل تأثیرگذار بر شهرت سازمانی است.
روش شناسی: پژوهش حاضر از نظر روش تحقیق از نوع آمیخته کیفی و کمّی است. در بخش پژوهش کیفی، 
از روش داده بنیاد برای ارائة مدل مفهومی استفاده شده است. نمونة آماری این بخش، شامل 24 نفر از خبرگان و 
متخصصان صنعت بیمه بود. روش نمونه گیری در بخش کیفی، شیوة گلوله برفی، روش جمع آوری داده ها مصاحبة 
نیمه ساختاریافته و روش تجزیه وتحلیل داده ها، فرایند سه مرحله ای کدگذاری باز، محوری و انتخابی بوده است. 
نتیجة این بخش ارائة الگوی پارادایمی و عوامل شناسایی شدة مؤثر بر شهرت سازمانی صنعت بیمه است. در بخش 
کمّی، عوامل مؤثر بر شهرت سازمانی به روش تحلیل سلسله مراتبی، رتبه بندی شده و با روش تحلیل عاملی تأییدی 
و الگوی معادلات ساختاری، تجزیه وتحلیل داده ها صورت  گرفته است. ابزار گردآوری داده ها در بخش کمّی، 
پرسش نامة محقق ساخته براساس مقوله ها و مفاهیم به دست آمده از مرحلة کیفی است. نمونه آماری 384 نفر از 

ذی نفعان شرکت های بیمه در استان های تهران، همدان، کرمانشاه و کردستان بوده است.
یافته ها: جلب  اعتماد مشتریان، ساختار سازمانی، فرهنگ سازی، راهبردهای کلان در سه سطح: بیمة مرکزی، 
شرکت های بیمه و برنامه های فنّاورانه به عنوان مقوله های مؤثر بر شهرت سازمانی صنعت بیمه هستند. افزایش 
ضریب نفوذ بیمه و ایجاد آرامش روانی جامعه، به عنوان پیامدهای پدیدة اصلی شناسایی شده اند. به طور کلی 40 
مفهوم که در شهرت سازمانی صنعت بیمه مؤثرند شناسایی شد. پس از رتبه بندی، برنامه های توسعه ای ملی در 
جایگاه نخست و توجه شرکت های بیمه به مسئولیت اجتماعی در اولویت آخر جدول رتبه بندی قرار گرفته است.

نتیجه گیری:  اعتماد مشتریان به صنعت بیمه تأثیر بسزایی بر حُسن شهرت سازمانی دارد، از عوامل تأثیرگذار 
بر اعتماد، ساختار سازمانی و راهبرد های کلان بیمة مرکزی است. تدوین راهبردهای بیمة مرکزی براساس نگاه 
فرهنگی درون سازمانی و برون سازمانی، به طور مستقیم بر اقدامات شرکت های بیمه )خصوصی و دولتی( تأثیرگذار 
خواهد بود، و ازسوی دیگر نقشة راه استفاده از فنّاوری های نوین سخت افزاری و نرم افزاری در صنعت بیمه را در پی 
خواهد داشت. نمود عینی راهبردها در دیدگاه مخاطبان و مشتریان صنعت بیمه تجلی پیدا خواهد کرد و آن تصویر 

ذهنی که مشتمل بر ادراک حس اعتماد و حُسن شهرت است در اذهان عمومی شکل خواهد گرفت.
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مقدمه و مبانی نظری پژوهش
در عصر پیوند دانش با دانایی و دارایی، رقابت برای ماندگاری به 
به سرعت  ناکام  سازمان های  است،  شــده  تبدیل  جدی  کاملًا  امری 
شرایطی،  چنین  در   .(Miklautsch et al., 2022)می شوند محو 
(Organizational reputation) از  سازمانی  شهرت  بهینه سازی 
بنای  زیر  سنگ  و  سازمان ها،  پیشرفت  در  موضوعات  ضروری ترین 
پیشرفت آنهاست (Kitchin et al., 2020). در واقع شهرت یک نوع 
ارزیابی است و منشأ آن از مشاهدات مردم عادی و درک آنان از یک 
نفر یا یک سازمان است (Tutian Esfahani et al., 2018). شهرت 
سازمانی را می توان به مثابة نتیجة نهایی ساختار سازمانی مطرح کرد. 
ساختار مناسب باعث عملکرد مناسب و در نهایت شکل گیری تصویری 
مطلوب در اذهان عمومی می شود و همین موضوع شهرت سازمان را 
بهبود می بخشد (Harvey et al., 2016). در این  خصوص سازمان ها، 
علاوه بر درک اهمیت و تأثیر تصویر ذهنی، باید تصمیمات و اقدامات 
لازم برای کنترل و حذف عوامل منفی و توسعة نکات مثبت را انجام 
دهند؛ ازاین رو بهینه سازی فرایندها و شهرت سازمانی از ضروری ترین 
و  سازمان ها  موفقیت  و  پیشرفت  در  مسائل  اجتناب ناپذیرترین  و 
شهرت  تفاوت های   .(Ha et al., 2009) آنهاست  توسعة  زیرساخت 
تأثیر دارد. شرکت های  بر راهبرد های بین المللی سازی هم  شرکت ها 
شهیر در بدو ورود به بازار جهانی با استقبال بیشتری مواجه خواهند 
به  بین المللی  الگوهای  گونه شناسی  جهانی سازی،  فرایند  در  شد. 
تصمیم گیرندگان سازمان ها این واقعیت را نمایان می کند که اساس 
تعاملات بین المللی با سازمان های خوش نام است و انگیزه برای حفظ 
توان رقابتی در عرصة بین المللی برای این سازمان ها افزایش می یابد 
(Adachi et al., 2023). بسیاری از شرکت ها در داخل کشور اصلی 
خود دارای حُسن شهرت هستند، ولی چالش اصلی آن ها در عرصة 
بین المللی انتقال این شهرت به بازار جهانی است. شرکت هایی که در 
ایجاد شهرت مشکل دارند و یا در انتقال این حُسن شهرت به بازار 
بین المللی دچار نقص هستند دچار سکوت شهرت سازمانی اند. سکوت 
شهرت نه تنها در عرصة بین المللی، بلکه در بازار رقابتی داخلی برای 
بسیاری از شرکت های تولیدی و خدماتی مشکلات زیادی برای رقابت 
به  توجه  بنابراین   .(Mukherjee et al., 2021) می کند  ایجاد 
مؤلفه های گوناگون از جمله رعایت اصول اخلاقی مبتنی بر محاسبات 
است آور  الزام  سازمانی  شهرت  بهبود  برای   شناختی 

نیز  منفی  جنبة  شهرت  همین  گاهی   . (Behera et al., 2022)
خواهد داشت و کوچک ترین اشتباه در این عرصه می تواند لطمه های 
جبران ناپذیری به اعتبار سازمان وارد کند و حتی این زیان و خسارت 
 .(Baah et al., 2020) از درگیری های نظامی هم می تواند بدتر باشد
نکتة درخور توجه این است که در شرایط اقتصادی نابسامان مانند 
همه گیری های جهانی از جمله کرونا که شرایط کسب وکارها، شرایط 
اقتصادی، شرایط معیشتی، شیوه های زندگی افراد جامعه و بسیاری از 
است داده  قرار  تأثیر  تحت   را  دیگر  محیطی   عوامل 

 (Ecer and Pamucar, 2021)، ارتباطات هوشمندانه با جامعه که 
درگیر شرایط ناگوار شده، می تواند در حسن شهرت شرکت تأثیرگذار 

باشد و همچون یک مزیت رقابتی عمل کند و زمینة رونق کسب وکار 
مانند   .(Cantele and Zardini, 2018) آورد  فراهم  را  تجارت  و 
محصولات  کرونا  همه گیری  زمان  در  که  بیمه  شرکت های  برخی 
ویژه ای به مشتریان معرفی کردند، در چنین شرایطی که بودجه های 
دولتی کاهش یافته است، تلاش برای رقابت در بخش خصوصی نیز 
افزایش  یافته و سازمان ها با عامل شهرت می توانند موفق عمل کنند، 
در کل باید به این نکته توجه داشت که سازمان ها در محیط پیچیده ای 
فعالیت می کنند، ازیک سو برای جذب اعتبارات دولتی و ازسوی دیگر 
برای جذب کارکنان نخبه تلاش می کنند، به ویژه شرکت های فعال در 
سطح بین المللی که باید دارای اعتبار جهانی باشند این موضوع نمود 
در  نیز  مشتری  جذب  برای  شرکت ها  این  همچنین  دارد.  بیشتری 
رقابت اند و این گزینه، یعنی فعالیت های بین المللی بر حُسن شهرت 
آن ها تأثیرگذار است (Christensen and Gornitzka, 2017). یکی 
از مقوله های مهم در دنیای امروز وجود شبکه های اجتماعی و فعالیت 
کسب وکار  است.  فضا  این  در  مختلف  جوامع  افراد  از  زیادی  تعداد 
اجتماعی، به عنوان یکی از گویه های این حوزه به توسعة سایت های 
و  اجتماعی  شبکه های  در  برندها  شهرت  حُسن  الکترونیک،  تجارت 
دارد  اشاره  وب  فنّاوری  و  اجتماعی  شبکه های  و  وب سایت ها  ادغام 
(Leon et al., 2017). طبیعی است حُسن شهرت سازمان ها علاوه بر 
فضای حقیقی در فضای مجازی هم اهمیت داشته باشد، زیرا شهرت 
و  برخط  خریدهای  می شود  باعث  اجتماعی  در کسب وکار  اعتماد  و 
تعامل با مشتریان قبل و بعد از خرید توسعه پیدا کند. ازاین رو یکی 
از عوامل مهم برای قصد خرید مجدد که بر مشتریان در کسب وکار 
اجتماعی اثر می گذارد حُسن شهرت شرکت است. یکی از ارکان مهم 
در حُسن شهرت سازمانی، ارتباط راهبردی است که بین سیاست های 
توسعة ارتباطات سازمان و شهرت سازمانی وجود دارد. در این میان 
ابزار های ارتباطی مانند رسانه های اجتماعی و همچنین آداب معاشرت 
در فضای اجتماعی نقش تأثیرگذاری دارند. اما در نهایت راهبرد های 
سازمان  شهرت  بر  مستقیمی  تأثیر  که  است  اثربخش  روابط  تولیدِ 
مشاهده  امروزه   .(Oesterreich et al., 2022) داشت  خواهند 
می شود که تعدادی از سازمان ها به جنبه های درونی مدیریت شهرت 
توجه دارند و ادعا می کنند که کارکنان نقش مهمی در ارائه و »زنده 
در  نوین حتی  تجاری  ادبیات  در  دارند.  سازمان  تجاری  نام  کردن« 
 Henry( ساختار های سازمان ماشینی که مطابق دیدگاه مینتزبرگ
  )Mintzbergمتخصصان ماهر نقش برجسته ای در فرایند های فنی 
تکنوکرات  یا   )Technocracy( فن سالار  مدیران  دارند،  سازمانی 
سازمانی  شهرت  مروجان  به منزلة  متخصص  نیرو های  از  مکلف اند 
استفاده کنند. به این معنی که کارمندان باید سفرای سازمان باشند. 
آنها باید با تعهد و اشتیاق شهرت مطلوب سازمان خود را ترویج کنند 
و خود عمیقاً به تصویری که برای سهام داران داخلی و خارجی ارائه 
مدیریت  با  شهرت  مدیریت  بنابراین  باشند،  داشته  ایمان  می دهند 
است مرتبط  کارمندان  صدای  و  داخلی   اعتبار 
بیمه  جهانی،  نوین  نظام های  در   .(Waraas and Dahle, 2020)  
جزء لاینفک نظام مالی در هر کشوری به شمار می رود. شرکت های 



90

نشریه علمی پژوهشنامه بیمه دوره 13، شماره 2، بهار 1403، شماره پیاپی 48، ص  100-87

دیگر  کنار  در  که  هستند  سرمایه  بازار  در  مهم  نهادهای  از  بیمه 
نهادهای مالی در امر تهیه و تخصیص سرمایه و کمک به تأمین مالی 
(Ettlin et al., 2020). صنعت  اقتصادی کمک می کنند  واحدهای 
بیمه به عنوان یکی از شاخص های توسعه یافتگی و نهادهای اقتصادی 
عمده مطرح است و فعالیت سایر نهادها را پشتیبانی می کند، همچنین 
در تسهیل و رونق فعالیت های اقتصادی در جامعه نیز نقش اساسی 
ایفا می کند و در اقتصاد و بازار سرمایه، یکی از بخش های پیشرو و 
مهم محسوب می شود (Geng et al., 2017). در ایران بیمة مرکزی 
مؤلفه هایی برای ارزیابی عملکرد شرکت های بیمه دارد. میزان توانگری 
مالی شرکت بیمه گر، رضایت مشتریان از شرکت بیمه، میزان حق بیمة 
بیمه، میزان  از شرکت  بیمه نامة صادره  تعداد  بیمه،  تولیدی شرکت 
تعیین  در  تأثیرگذار  مؤلفه های  جمله  از  بیمه گر  پرداختی  خسارت 
رتبه بندی شرکت های بیمه هستند. جای خالی مفاهیم و مؤلفه های 
می شود. شهرت  احساس  میان  این  در  سازمانی  تولیدکنندة شهرت 
شرکت بیمه بر ذهن مشتریان و رفتار آنها در بازار بیمه، تکرار خرید 
و وفادرای آنها به برند اثرگذار خواهد بود. به عبارتی شهرت سازمانی 
توانایی ایجاد مزایای قابل توجه مالی و غیرمالی را برای شرکت دارد 
نیات  طریق شکل گیری  از  موفقیت شرکت  بر  به طور چشمگیری  و 
آنها  ادراک  به  نیات رفتاری مشتریان  رفتاری شهروندان مؤثر است. 
نسبت به عملکرد خدمت دهندگان و اینکه آیا مشتریان در آینده با 
شرکت خواهند ماند یا اینکه آن شرکت را ترک می کنند، برمی گردد. 
Mohammadpour Zandi et al. (2016) رفتار مشتریان از طریق 
افزایش ضریب نفوذ بیمه، تغییر موازنه تراز های مالی را به سود صنعت 
بیمه رقم خواهد زد. هرچه ضریب نفوذ بیمه در کشوری بیشتر باشد، 
در  نهفته  ازطرفی ریسک  بود.  خواهد  پیشرفته تر  کشور  آن  اقتصاد 
فعالیت های کارآفرینانه و مشکل تأمین مالی حوزة کارآفرینی در ایران 
دو چالش عمدة توسعة فضای کارآفرینی به شمار می رود. اما توسعة 
صنعت بیمه به عنوان نهاد محوری تقلیل ریسک مالی ازیک سو و نهاد 
سرمایه گذاری ازسوی دیگر می تواند به رفع این دو چالش و در نهایت 
 Shahabadi et al. (2020) کند.  کمک  اشتغال  و  کارآفرینی 
همچنین شرکت های فعال در صنعت بیمه به ضد شهرت ها نیز باید 
توجه داشته باشند. از جمله مصداق های مخرب برای شهرت سازمانی 
در صنعت بیمه ریسک پولشویی است. این امر درعین حال که شهرت 
اقتصادی،  زیان بار  آثار  کرد،  خواهد  مخدوش  را  صنعت  اعتبار  و 
مالی،  بازار های  بی ثباتی  و  آلوده شدن  از جمله  اجتماعی و سیاسی 
بی اعتمادی مردم به نظام مالی و بیمه، تغییرات جبری و ناخواسته در 
بخش خصوصی  تضعیف  بهره،  نرخ  در  شدید  تغییر  و  پول  تقاضای 
شرکت های بیمه، شکست برنامه های خصوصی سازی کشور را در پی 
خواهد داشت. Aziziamiri et al. (2020) صنعت بیمة ایران از 32 
شرکت بیمه ای تشکیل شده است که در حال حاضر براساس قانون 
غیردولتی  بیمة  مؤسسات  تأسیس  قانون  و  مرکزی  بیمة  تأسیس 
فعالیت دارند. Keshmarzi et al. (2019) وجود شرکت های متعدد 
و ازطرفی تنوع و ویژگی های محصولات بیمه ای باعث شده است که 
سودآوری  و  بقا  برای  اعتماد سازی  مبنای  بر  رقابتی  مزیت  کسب 

توسعة  و  سیاست گذاری  باشد. بنابراین  ضروری  بیمه  شرکت های 
مؤلفة  به عنوان  سازمانی  شهرت  محوریت  با  راهبردی  برنامه های 
ایجاد  بر  اعتمادآفرین اهمیت ویژه ای دارد، لذا شناخت عوامل مؤثر 
شهرت سازمانی ازسوی مدیران این صنعت و ارائة مدلی علمی برای 
توسعة فرایند های تولید کنندة شهرت شرکت های بیمه الزامی است. 
چه  از:  عبارت اند  می شود  مطرح  پژوهش  این  در  که  پرسش هایی 
الگویی از عوامل مؤثر بر شهرت سازمانی در صنعت بیمه می توان ارائه 
کرد؟ چه ترتیب و اولویتی می توان برای عوامل تأثیرگذار بر شهرت 
از  هریک  تأثیرگذاری  میزان  گرفت؟  نظر  در  بیمه  صنعت  سازمانی 

عوامل بر شهرت سازمانی صنعت بیمه چقدر است؟

مروری بر پیشینة پژوهش
Grishunin et al. (2022) عوامل ورشکستگی شرکت های بیمة 
نتایج این پژوهش نشان می دهد مدیریت  روسی را تحلیل کرده اند. 
کانال های فروش، کارایی مدیریت، ریسک اعتباری، متغیرهای کلان 
اقتصادی از جمله نقدینگی، تورم، ریسک سرمایه گذاری، ضریب نفوذ 
بیمه از عوامل مهم در رونق یا ورشکستگی شرکت های بیمه تأثیرگذار 
هوش  تأثیر  بررسی  به  پژوهشی  در   Huang et al. (2022) است. 
بر مدیریت مشارکتی  تأکید  با  بیمه  بازاریابی شرکت های  بر  تجاری 
پرداخته اند. نتایج این پژوهش نشان می دهد هوش تجاری از طریق 
یادگیری مشارکتی بر عملکرد مالی، رفتار مشتری و شهرت سازمانی 

شرکت های بیمه تأثیر معنی داری دارد.
عوامل  بررسی  به  پژوهشی  در   Oesterreich et al. (2022)
این  نتایج  پرداخته اند.  اجتماعی  تجارت  و  مجدد  خرید  بر  مؤثر 
و  اعتبار  افزایش  باعث  سازمانی  شهرت  می دهد  نشان  پژوهش 
اتفاق  خرید  تکرار  نهایت  در  و  می شود  مشتریان  رضایتمندی 
می گذارد. اثر  مشتری  رفتار  بر  سازمانی  شهرت  واقع  در   می افتد. 

 Lopes et al. (2021) در پژوهشی به بررسی تأثیر هوش تجاری 
تطبیقی بر تکامل ارائة خدمات بیمه ای پرداخته اند. نتایج این پژوهش 
تأمین  و  بیمه  صنعت  توسعة  بر  فنّاورانه  راه حل های  می دهد  نشان 

منافع ذی نفعان تأثیر معنی داری دارد.
راهبرد های توسعة ارتباطات بر شهرت سازمانی در دانشگاه های 
راهبرد های  می دهد  نشان  پژوهش  این  نتایج  پرداخته اند.  یمن 
مستقیم  تأثیر  سازمان  شهرت  بر  سازمانی  هدفمند  روابط  تولید 
سازمانی  شهرت  انتقال  دیدگاه   Mukherjee et al. (2021) دارد. 
را  جهانی  نوظهور  بازارهای  در  شرکت ها  شدن  بین المللی  مورد  در 
تفاوت در شهرت  این پژوهش نشان می دهد  نتایج  بررسی کرده اند. 
دارد. مستقیم  تأثیر  آنها  بین المللی سازی  راهبرد های  بر   شرکت ها 
 Singh and Misra (2021) در پژوهشی به پیوند مسئولیت اجتماعی 
شرکت و عملکرد سازمانی با اثر واسطه ای شهرت منفی پرداخته اند. 
نتایج این پژوهش نشان می دهد اجرای مسئولیت اجتماعی هنگامی 
بر عملکرد سازمانی  اعمال می شود،  که نسبت به ذی نفعان خارجی 
بین  تأثیر  این  که  است  شده  مشخص  علاوه براین،  می گذارد.  تأثیر 
متفاوت  ضعیف  شهرت  با  تجاری  شرکت های  و  معتبر  شرکت های 
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است. همچنین از نتایج دیگر این است که بین مسئولیت اجتماعی 
سازمان ها و عملکرد ارتباط مستقیمی وجود دارد، و شهرت سازمانی 

در این  بین به عنوان متغیر تعدیل کننده است.
تأثیر  بررسی  به  خود  مطالعة  در   Shahabadi et al. (2020)
مطالعه  این  نتایج  پرداختند.  کارآفرینانه  فضای  بر  بیمه  نفوذ  ضریب 
برای  راهکاری  به عنوان  بیمه  نفوذ  ضریب  افزایش  می دهد  نشان 
اقتصادی  باید مد نظر سیاست گذاران کلان  توسعة فضای کارآفرینی 
در   Heydarzadeh and Karimi (2018) گیرد.  قرار  کشور  در 
در  تجاری  نام  ویژة  ارزش  بر  تأثیرگذار  عوامل  بررسی  به  پژوهشی 
در  می دهد  نشان  پژوهش  این  نتایج  پرداخته اند.  ایران  بیمة  شرکت 
و  تجاری  نام  از  آگاهی  تجاری،  نام  به  وفاداری  تجاری،  نام  با  ارتباط 
 تصویر نام تجاری بر ارزش ویژة نام تجاری تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 Alizadeh and Tayibi Niarki (2019) در پژوهشی به ارزیابی نقش 
ایران  بیمة  نام تجاری شرکت  ارزش  اثربخشی  بر  ویژندسازی داخلی 
کارمندان،  از  بازخورد  که  می دهد  نشان  پژوهش  نتایج  پرداخته اند. 
ارتباطات درونی سازمان و میزان پایبندی به ویژند سازمان تأثیر مثبت 
و معناداری بر ارزش ویژة نام تجاری دارند. Baharvand (2019) با 
بررسی عوامل مؤثر بر ترجیح ویژند و قصد خرید مشتری در شرکت های 
بیمة ایران به این نتیجه رسیدند که شهرت، گرایش و تصویر نام تجاری 
بر ترجیح نام تجاری در شرکت بیمة ایران تأثیر مثبت و معنی داری 
به  پژوهشی  در   Mohammadpour Zandi et al. (2016) دارند. 
تعیین رابطة شهرت سازمانی و نیات رفتاری شهروندان پرداخته اند و 
نتایج آن نشان داد که بین شهرت سازمانی و ابعاد پنج گانة آن با نیات 
رفتاری مشتریان بانک شهر، رابطة معنی داری وجود دارد و از بین ابعاد 
پنج گانه شهرت سازمانی، دو بعد خدمات و احترام، توانایی پیش بینی 

نیات رفتاری مشتریان بانک شهر را دارند.
Aziziamiri et al. (2020) در پژوهشی عوامل مؤثر بر ریسک 
پولشویی در صنعت بیمه را براساس مطالعات بانک جهانی شناسایی و 
رتبه بندی کرده اند. براساس یافته های این پژوهش متغیر در دسترس 
به عنوان  اعتماد  قابل  هویت  احراز  و  شناسایی  ساخت های  زیر  بودن 
مهم ترین عامل کاهش ریسک پولشویی و حفظ اعتبار شرکت های بیمه 
اعلام شده است. با وجود پژوهش هایی که در سراسر دنیا در خصوص 
شهرت سازمانی و تصویر سازمانی صورت پذیرفته است، باید به این 
نکته توجه کرد که هر سازمان از دیدگاه ذی نفعان خود باید بررسی 
 .(Kitchin et al., 2020) انجام دهند  را  تجزیه وتحلیل شناختی،  و 
بدیهی است عوامل مهمی همچون فلسفة سازمانی، فرهنگ سازمانی، 
سوابق و زیرساخت ها، برنامه های راهبردی، دیدگاه راهبردی مدیران 
در  برون سازمانی  و  درون  محیطی  شرایط  ذی نفعان،  منافع  ارشد، 
تهیه و تدوین الگویی جامع برای شهرت هر سازمان مؤثر خواهد بود 
طراحی  بر  پیشین  پژوهش های  بیشترین   .)Zhang et al., 2018(
الگو برای سایر حوزه ها تمرکز داشته است و در حوزة صنعت بیمه 
پژوهشی انجام نشده است. در این پژوهش تلاش بر این است الگوی 
اختصاصی شهرت سازمانی صنعت بیمه با گردآوری نظرات تخصصی 

نخبگان، مدیران و سایر ذی نفعان تهیه و ارائه شود.

روش شناسی پژوهش
از نتایج این پژوهش می تواند در جهت توسعة شهرت سازمانی 
از  هدف  براساس  بنابراین  کرد،  استفاده  بیمه  صنعت  مدیران  برای 
نوع کاربردی –توسعه ای و براساس روش تحقیق توصیفی –پیمایشی 
و از نظر نوع پژوهش، آمیخته )کمّی و کیفی( است. در بخش کیفی 
نظریه  از  سازمانی  شهرت  مفهومی  الگوی  ارائة  به منظور  پژوهش، 
مرحله  این  در  مطالعه  مورد  میدان  است.  شده  استفاده  داده بنیاد 
تمامی خبرگان صنعت بیمه بود. نمونه گیری تا مرحلة اشباع نظری 
در اطلاعات گردآوری شده ادامه پیدا کرده و 24 نفر با شیوة گلوله 
جمع آوری  نیمه ساختاریافته  شیوة  به  داده ها  شده اند.  انتخاب  برفی 
باز،  کدگذاری  فرایند  از  داده ها  تجزیه وتحلیل  به منظور  است.  شده 

محوری و انتخابی استفاده شد.
 Analytical( در بخش کمّی ابتدا از شیوة تحلیل سلسله مراتبی
 Expert( به وسیلة نرم افزار اکسپرت چویس )Hierarchy process
انجام  کیفی  بخش  در  شناسایی شده  مفاهیم  رتبه بندی   )choice
پرسش نامة  به  بیمه  صنعت  متخصصان  از  نفر   12 تعداد  پذیرفت. 
خبرگان که برگرفته از بخش کیفی پژوهش است پاسخ دادند و در 
نهایت وزن عامل ها از میانگین نظرات محاسبه شد. در مرحلة بعد 
برای تأیید نتایج کدگذاری انتخابی از تحلیل عامل تأییدی و مدل 
 )Partial Least Squares( معادلات ساختاری در نرم افزار پی ال اس
استفاده شده است. جامعة آماری این بخش شامل تمامی مشتریان 
شرکت های بیمه در استان های تهران، همدان، کرمانشاه و کردستان 
با  نمونه  لذا حجم  زده شد؛  تخمین  نفر  از صدهزار  بیش  که  است 
پرسش نامة  روایی  شد.  تعیین  نفر   384 مورگان  از جدول  استفاده 
تأیید  کیفی  بخش  خبرگان  دیدگاه  براساس  ابتدا  در  محقق ساخته 
شد. روایی سازه بر دو نوع روایی همگرا و واگرا سنجش شده است. 
استخراج شده  واریانس  میانگین  شیوة  از  همگرا  روایی  به منظور 
است. روایی  شده  استفاده   )Average Variance Extracted(
هر  استخراج شده  واریانس  میانگین  جذر  مقایسة  طریق  از  واگرا، 
بین سازه ها سنجش شده است.  با مقادیر ضرایب همبستگی  سازه 
تعیین  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  استفاده  با  نیز  پرسش نامه  پایایی 
نشان    1 جدول  در  آماری  نمونة  جمعیت شناختی  ویژگی های  شد. 

داده  شده است.
اولیه  کدهای  انجام شده،  مصاحبه های  براساس  پژوهش  این  در 
استخراج شده است. در مرحلة کدگذاری باز پس از شناسایی کدهای 
نخستین، 40 کد مفهوم استخراج شد؛ و در مرحلة بعدی با بررسی 
این مفاهیم و طبقه بندی آنها، 7 مقولة فرعی شناسایی شد. مفاهیم 
نخست،  رتبة   5 در  شد.  رتبه بندی  سلسله مراتبی  تحلیل  طریق  از 
توسعه یافتگی  میزان  مدیریتی،  سبک  ملیَ،  توسعه ای  برنامه های 
صنعت بیمه، سیاست قیمت گذاری، مدیریت ارتباط با مشتری و در 
دارد.  قرار  اجتماعی  به مسئولیت  بیمه  توجه شرکت های  آخر،  رتبة 
داده   نشان    2 در جدول  آنها  رتبه بندی  نیز  و  مفاهیم  دسته بندی ها 

شده است.
شاخص ها  بین  سلسله مراتبی  تحلیل  طریق  از  مرحله  این  در 
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  شناختي نمونه آماري جمعيتهاي ويژگي . 1جدول 
Table 1. Demographic characteristics of the statistical sample 

 
  درصد ويژگي

  5.40 زن  جنسيت
  5.59  مرد 

  سن

  1.10 سال30كمتر از
  40 سال40تا30بين
  6.42 سال50تا40بين

  3.7 سال50بيش از

  تحصيلات 

  2.12  ديپلم و پايين تر 
  1.4 فوق ديپلم
  5.21 كارشناسي

  7.33  كارشناسي ارشد 
  5.28 دكترا

  سابقه كار 
  6.39  سال 10كمتر از 

  8.38 سال20تا10بين
  6.21 سال20بيشتر از

 
  
  

جدول 1: ویژگی های جمعیت شناختی نمونه آماری
Table 1: Demographic characteristics of the statistical sample

گزینه ها،  بین  شاخص  هر  برای  است.  شده  انجام  زوجی  مقایسات 
مقایسه های زوجی انجام گرفت. مراحل رتبه بندی به صورت زیر انجام 

 .(Momeni and Fa’al Qayyomi, 2007) شده است
نرمال سازی ماتریس مقایسات زوجی، محاسبة میانگین حسابی 
هر سطر از ماتریس )وزن نسبی(، محاسبة حاصل ضرب وزن های نسبی 
شاخص در میانگین نسبی گزینه ها و در نهایت رتبه بندی گزینه ها. 
پس از رتبه بندی، بررسی شاخص ناسازگاری تصادفی  صورت گرفت. 
نرخ ناسازگاری مقولة اعتمادسازی 0/05، مقولة ساختارها و راهبرد ها 
مرکزی  بیمة  راهبردهای  مقولة   ،0/04 فرهنگ سازی  مقولة   ،0/06
و   0/05 فنّاورانه  اقدامات   ،0/03 بیمه  شرکت های  اقدامات   ،0/02
نرخ ناسازگاری پیامدهای شهرت سازمانی 0/05 محاسبه شده است. 
که  شد  گزارش   0/1 از  کوچک تر  مقوله ها  تمامی  ناسازگاری  نرخ 
از  پس  نهایت  در  است.  زوجی  مقایسات  بودن  مطلوب   نشان دهندة 
کدگذاری باز و کدگذاری محوری، کدگذاری انتخابی انجام شده است. 
آن،  در  که  است  نظریه پردازی  مرحله  مهم ترین  انتخابی،  کدگذاری 
محقق مقولة محوری را با سایر موارد ارتباط می دهد، ارتباط آنها را 
بیان می کند و مقوله هایی را که نیز به بهبود و بازنگری دارند، اصلاح 
می کند (Danaeifard et al., 2004). در این پژوهش پدیدة اصلی 
شامل مقولة شهرت سازمانی صنعت بیمه؛ شرایط علیّ شامل مقولة 
اعتمادسازی نزد مشتریان؛ عوامل زمینه ای شامل مقولة ساختارها و 
و  فرهنگ سازی  مقولة  راهبرد های سازمان؛ شرایط مداخله گر شامل 
نهادینه سازی آن؛ راهبردها شامل سه دسته: راهبردهای کلان بیمة 
فنّاورانه؛  راهبردهای  و  بیمه  شرکت های  در سطح  اقدامات  مرکزی، 
پیامدها شامل مقولة افزایش ضریب نفوذ بیمه و امنیت روانی جامه 
است. در شکل 1 ارتباط بین مقوله ها و مفاهیم گوناگون به عنوان مدل 

پارادایمی شهرت سازمانی در صنعت بیمه، نشان  داده  شده است. 

صنعت  در  سازمانی  شهرت  پارادایمی  مدل  حصول  از  پس 
مدل  گوناگون  بخش های  تأییدی،  عاملی  تحلیل  طریق  از  بیمه، 
مورد  جامعة  در  گویه ها  و  مقوله ها  مناسب  بودن  از  تا  شد  بررسی 
اندازه گیری  برای  حاضر  پژوهش  در  شود.  حاصل  اطمینان  مطالعه 
برای  ضریب  این  شد.  استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  پایایی 
در  و  می رود  کار  به  اندازه گیری  ابزار  درونی  هماهنگی  محاسبة 
از  پرسش نامه  ابعاد  کرونباخ  آلفای  مقدار  شدن  بیشتر  صورت 
است قابل  قبول  حد  در  پرسش نامه  پایایی  که  گفت  می توان   ،0/7 

 (Momeni and Fa’al Qayyomi, 2007). علاوه بر آلفای کرونباخ، 
مقادیر ضریب پایایی ترکیبی )CR( نیز محاسبه شده است. به اعتقاد 
Hulland (1999) بالاتر بودن ضرایب ترکیبی بیش از 0/7 نشان از 
واریانس  میانگین  از  همگرا  روایی  به منظور  دارد.  قبول  قابل   پایایی 
استخراج شده استفاده شد. مقدار ملاک برای سطح قبولی 0/5 است 
(Hulland, 1999). روایی همگرای ابزار اندازه گیری استخراج شده از 
بخش کیفی پژوهش در حد قابل  قبول است. به منظور روایی واگرا، 
با  سازه  هر  استخراج شده  واریانس  میانگین  جذر  مقایسة  طریق  از 
مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه ها محاسبه و ازاین رو یک ماتریس 
میانگین  ضرایب  جذر  ماتریس  اصلی  قطر  مقادیر  که  شد  ساخته 
واریانس استخراج شدة هر سازه بود و مقادیر پایین قطر اصلی ضرایب 
همبستگی بین هر سازه با سازه های دیگر که این مطلب حاکی از قابل 

 قبول بودن روایی واگرای سازه هاست. 
نتایج مربوطه به شاخص های مناسب  بودن تحلیل عاملی تأییدی 
استانداردشده  باقی ماندة  مربعات  میانگین  ریشة  می دهد  نشان 
)SRMR( برابر 0/06 به دست  آمده که مقدار قابل قبولی برای مدل 
به دست    0/78 برابر  هنجارشده )NFIب(  برازش  شاخص  است.  بوده 
است  1 تا   0 مقادیر  بین  شاخص  این  پذیرش  دامنة  است.   آمده 
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 مراتبي)سلسلهتحليل  ها و(منبع: نظريه برخاسته از داده بنديهاي اصلي، فرعي و مفاهيم به همراه رتبهمقوله . 2جدول 
Table 2. Main, sub-categories and concepts along with ranking (source: Grounded theory and AHP) 

 
  بندي رتبه  نماد  مفاهيم فرعي (نماد) ةمقول  اصليةمقول
  A1 35  حسُن شهرت الزام رقابت در صنعت   ) R( شهرت سازماني  اصلي  ةپديد

  ) A( ياعتمادساز  يشرايط علّ

  A2  06 ي كليدي صنعت بيمههارانشيپاعتماد به روندها و
  A3  31 بيمهتوسعةيهاتيفعالييافزاهمي ويهمسو

  A4  14  اجتماعي ةافزودارزشمؤثر در توليد  ةبيمسلامت صنعت 
  A5  22 يبخشستميسيهايژگيو

  عوامل
  ي ا نهيزم 

  ساختارها و 
  )B( هاراهبرد

  B1  10 كاهش بروكراسي و اصلاح ساختار سازماني
  B2  03 ي صنعت بيمههارساختيزتوسعة

  B3  15 پويايي رقابت
  B4  01  ي ملَياتوسعهي ها برنامه
  B5  19 ي تبليغات و فروشهاراهبرد

  B6  26 يفراملفشارهاي محيط
  B7  07  فرايندهاي توليد شهرت در تمام سطوح سازماني 

شرايط  
  ) Cي (سازفرهنگ  گر مداخله

  C1  27 يامهيبي فرهنگسازنهينهادترويج و
  C2  12 آموزش

  C3  21 تعهد و مشاركت مديران و خبرگان
  C4  37 تطابق محصولات بيمه با نياز جامعه

  C5  33  هويت بصري و ادراكي شركت
  C6  30 كيفيت و خلاقيت در محصولات بيمه

  راهبردها 

بيمة راهبردهاي كلان 
  ) D(  مركزي

  D1  20 سازمانيتيمأمورواندازچشم
  D2  04  ي گذارمتيقسياست 

  D3  02 سبك مديريتي
  D4  13 يقيتشويهااستيس

  D5  09 شفافيت سازماني (اطلاعاتي و فرايندي)

اقدامات در سطح  
  ) Eهاي بيمه (شركت

  E1  05 مديريت ارتباط با مشتري
  E2  28  شركت يحد توانگر شيافزا

  E3  17 شفافيت مالي
  E4  08 تبليغات عملكردي

  E5  24  هوشمندانه سيستم كنترل 
  E6  11 مطابق قانونقاًيدقپرداخت خسارت

  فناّورانهراهبردهاي 
)F(  

  F1  38 سنجي)ريسكي (پژوهندهيآ
  F2  32 ي در صنعت بيمهكاودادهاستفاده از هوش مصنوعي و

  F3  40 ي بيمه به مسئوليت اجتماعيهاشركتتوجه
  F4  25  ها رسانه

  F5  18 محتوابازاريابي

  پيامدها 

نفوذ   بيضر شيافزا
 تيامن شي و افزا مهيب

  )Gجامعه (
  
  
  

  G1  39 ي مشتريانريگميتصمي بهدهجهت
  G2  36  ي سازماني هاراهبردوحدت رويه در تدوين 

  G3  29 ي شركت بيمهريپذرقابتعملكرد برايتوسعة
  G4  23 آرامش خاطر مشتريان

  G5  34 نامحسوس شركتيهاييداراحفظ
  G6 16 نظرسنجي (آگاهي از ديدگاه مشتريان)

 
  

جدول 2: مقوله های اصلی، فرعی و مفاهیم به همراه رتبه بندی )منبع: نظریه برخاسته از داده ها و تحلیل سلسله مراتبی(
Table 2: Main, sub-categories and concepts along with ranking (source: Grounded theory and AHP)
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 ) ها داده برخاسته از    ة نظري (منبع:    مدل پارادايمي شهرت سازماني در صنعت بيمه .  1شكل  
Fig. 1. Paradigmatic model of organizational reputation in the insurance industry (source: Grounded theory ) 

  

شکل 1: مدل پارادایمی شهرت سازمانی در صنعت بیمه )منبع: نظریة برخاسته از داده ها(
Fig: 1: Paradigmatic model of organizational reputation in the insurance industry (source: Grounded theory )

 هاي اعتمادسازي و ساختارها متناظر مدل تأييدي مقوله   tبارهاي عاملي و مقادير   . 3جدول 
Table 3. factor loadings and corresponding t values of the verification model of trust building categories and structures 

  

 tمقدار   بار عاملي  نماد   مسير 

  Q2 810.0  59.41   ي اعتمادسازهارانشيپروندها و  ←اعتمادسازي  
  Q3 698.0  94.19 بيمهتوسعةيهاتي فعالييافزاهم همسوئي و  ←اعتمادسازي

  Q4 832.0  81.38 اجتماعي افزودهارزشسلامت بيمه و توليد  ←اعتمادسازي 
  Q5 600.0  51.14 بخشيي سيستمهايژگ ي و ←اعتمادسازي
  Q6 737.0  95.25   اصلاح ساختاري و فرايندي ← هاراهبردساختارها و

  Q7 817.0  59.41  هارساختيز توسعة ← هاراهبردساختارها و 
  Q8 553.0  91.12  پويايي رقابت ← هاراهبردساختارها و
  Q9 489.0  76.10 ي ملياتوسعههاي برنامه ← هاراهبردساختارها و
  Q10 781.0  45.34 هاي تبليغات و فروشراهبرد ←ها راهبردساختارها و
  Q11 682.0  88.21 يفراملفشارهاي محيط  ←ها راهبردساختارها و 
  Q12 670.0  52.24 فرايندهاي توليد شهرت ←ها راهبردساختارها و

 
  

جدول 3: بارهای عاملی و مقادیر t متناظر مدل تأییدی مقوله های اعتمادسازی و ساختارها
Table 3: Factor loadings and corresponding t values   of the verification model of trust building categories and structures
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 (Bentler and Bonett, 1980). مقادیر نزدیک به 0/9 نشان دهندة 
برای  که   )R2( تعیین  است. ضریب  مناسب  برازش  و  مدل  پذیرش 
متغیرهای درون زای مدل ارائه می شود مقداری بیش از 0/67 برای 
تمامی  پژوهش  این  در  بنابراین  است؛  به دست آمده  مقوله ها  تمامی 
مقوله ها از نظر درصد تغییرات متغیر وابسته، به وسیلة متغیر مستقل 
و  علّی  شرایط  مدل  عاملی  بارهای  به  مربوط  می شود. نتایج  تبیین 

عوامل زمینه ای در جدول 3 نشان  داده  شده است.
با توجه  به اینکه مقادیر t متناظر برای هر بار عاملی در جدول 3 
بزرگ تر از 1/96 محاسبه شده است، بنابراین می توان عنوان کرد که 
تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان 95 درصد معنی دار است و 
ارتباط بین مقوله های اعتمادسازی، ساختارها و راهبرد ها با گزینه های 
مربوطه تأیید می شود. برای مقولة اعتمادسازی مقدار ضریب پایایی 
همگون 0/743، آلفای کرونباخ 0/719، ضریب پایایی ترکیبی 0/827 
و میانگین واریانس 0/549 محاسبه شده است. برای مقولة ساختارها و 
راهبرد ها مقدار ضریب پایایی همگون 0/825، آلفای کرونباخ 0/807، 
محاسبه   0/513 واریانس  میانگین  و   0/861 ترکیبی  پایایی  ضریب 
شده است؛ بنابراین می توان نتیجه گرفت اعتمادسازی به عنوان مقولة 
اصلی در دسته شرایط علیّ، و ساختارها و راهبرد ها به عنوان مقولة 
قرار  بیمه  صنعت  سازمانی  شهرت  زمینه ای  عوامل  دسته  در  اصلی 

می گیرد.
برای  متناظر   t مقادیر  و  استانداردشده  بارهای  به  مربوط  نتایج 
بررسی معنی داری بارهای عاملی مدل شرایط مداخله گر و پیامدهای 

پدیدة اصلی در جدول 4 نشان  داده  شده است.
با توجه به اینکه مقادیر t متناظر برای هر بار عاملی در جدول 4 
بزرگ تر از 1/96 محاسبه شده است، بنابراین می توان عنوان کرد که 
تمامی بارهای عاملی در سطح اطمینان 95 درصد معنی دار است و 
ارتباط بین مقوله های فرهنگ سازی و پیامدها با گزینه های مربوطه 
تأیید می شود. برای مقولة فرهنگ سازی مقدار ضریب پایایی همگون 

و   0/883 ترکیبی  پایایی  ضریب   ،0/841 کرونباخ  آلفای   ،0/850
پیامدها  مقولة  برای  است.  شده  محاسبه   0/558 واریانس  میانگین 
مقدار ضریب پایایی همگون 0/774، آلفای کرونباخ 0/769، ضریب 
پایایی ترکیبی 0/844 و میانگین واریانس 0/520 محاسبه شده است؛ 
بنابراین می توان نتیجه گرفت فرهنگ سازی به عنوان مقولة اصلی در 
دسته شرایط مداخله گر، و ضریب نفوذ به عنوان مقولة اصلی در دستة 
مربوط  می گیرد. نتایج  قرار  بیمه  سازمانی صنعت  پیامدهای شهرت 
به بارهای استانداردشده و مقادیر t متناظر برای بررسی معنی داری 

بارهای عاملی مدل راهبردها در جدول 5 نشان  داده  شده است.
در  عاملی  بار  هر  برای  متناظر   t مقادیر  اینکه  به  توجه   با 
می توان  بنابراین  است،  شده  محاسبه   1/96 از  بزرگ تر   5 جدول 
درصد   95 اطمینان  در سطح  عاملی  بارهای  تمامی  که  کرد  عنوان 
معنی دار است و ارتباط بین مقوله های فرعی با مقولة اصلی راهبردها 
راهبرد  مقولة  برای  تأیید می شود.  مربوطه  با گزینه های  و همچنین 
کرونباخ  آلفای   ،0/853 همگون  پایایی  ضریب  مرکزی مقدار  بیمة 
0/847، ضریب پایایی ترکیبی 0/9283 و میانگین واریانس 0/623 
مقدار  بیمه  شرکت های  اقدامات  مقولة  برای  است.  شده  محاسبه 
ضریب پایایی همگون 0/791، آلفای کرونباخ 0/791، ضریب پایایی 
ترکیبی 0/857 و میانگین واریانس 0/544 محاسبه شده است. برای 
آلفای  همگون 0/892،  پایایی  مقدار ضریب  فنّاورانه  اقدامات  مقولة 
واریانس  پایایی ترکیبی 0/919 و میانگین  کرونباخ 0/890، ضریب 
0/694 محاسبه شده است؛ بنابراین می توان نتیجه گرفت راهبردهای 
به عنوان  فنّاورانه  اقدامات  و  بیمه  اقدامات شرکت های  بیمة مرکزی، 
مقوله های فرعی در دسته راهبردهای شهرت سازمانی صنعت بیمه 
قرار می گیرد. نتایج پیاده سازی مدل پارادایمی پژوهش در معادلات 
ساختاری، ضرایب مسیر و شاخص های برازش مدل پارادایم در شکل 

2 نشان داده شده است.
پارادایم شهرت سازمانی  بررسی معنی داری ضرایب مسیر مدل 

 سازي و پيامدها هاي فرهنگ مقولة متناظر مدل تأييدي    tبارهاي عاملي و مقادير   .4جدول 
Table 4. factor loadings and corresponding t values of the confirmation model of acculturation categories and consequences 

  

 tمقدار   بار عاملي  نماد   مسير 

  Q13 761.0  55.31  سازي فرهنگيترويج و نهادينه ←سازي فرهنگ 
  Q14 721.0  94.26 آموزش ←سازي فرهنگ
  Q15 680.0  05.22 تعهد و مشاركت مديران ←سازي فرهنگ
  Q16 827.0  57.47 تطابق محصولات با نياز جامعه ←سازي فرهنگ
  Q17 712.0  77.24 ي شركتادراكهويت بصري و  ←سازي فرهنگ
  Q18 772.0  17.37 كيفيت و خلاقيت در محصولات ←سازي فرهنگ
  Q35 629.0  81.18 گيري مشترياندهي به تصميم جهت←پيامدها

  Q36 703.0  29.19 هاي سازمانيراهبردوحدت تدوين  ←پيامدها 
  Q37 748.0  29.24 پذيري شركتعملكرد و رقابت توسعة←پيامدها
  Q38 753.0  68.24 آرامش خاطر مشتريان ←پيامدها
  Q39 683.0  31.19 هاي نامحسوس شركتيي حفظ دارا←پيامدها

  Q40 777.0  41.30  نظرسنجي ←پيامدها 
 
  

جدول 4: بارهای عاملی و مقادیر t متناظر مدل تأییدی مقولة های فرهنگ سازی و پیامدها
Table 4: factor loadings and corresponding t values   of the confirmation model of acculturation categories and consequences
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 راهبردها   مقولة متناظر مدل تأييدي    tبارهاي عاملي و مقادير   . 5جدول 
Table 5. factor loadings and corresponding t values of the confirmatory model of the strategies category 

  

 tمقدار   بار عاملي  نماد   مسير 

  Q19  692.0  57.26 تيمأمورواندازچشم  ← بيمة مركزيراهبردهاي 
  Q20 811.0  49.43 گذاريسياست قيمت ← بيمة مركزيراهبردهاي

  Q21 816.0  37.64 سبك مديريتي  ← بيمة مركزيراهبردهاي 
  Q22 825.0  19.60 هاي تشويقيسياست ← بيمة مركزيراهبردهاي
  Q23 795.0  25.46 شفافيت سازماني (اطلاعاتي و فرايندي) ← بيمة مركزيراهبردهاي

  Q24 732.0  77.26 مديريت ارتباط با مشتري  ←هاي بيمه اقدامات شركت
  Q25 720.0  04.25 افزايش حد توانگري ←هاي بيمه اقدامات شركت
  Q26 721.0  82.22 شفافيت مالي ←هاي بيمه اقدامات شركت
  Q27 563.0  07.11 تبليغات عملكردي ←هاي بيمه اقدامات شركت
  Q28 738.0  47.24 كنترل هوشمندانه  ←هاي بيمه اقدامات شركت
  Q29 731.0  41.28 پرداخت خسارت مطابق قانون ←هاي بيمه اقدامات شركت

  Q30 827.0  18.68 سنجيريسكپژوهي وآينده ←  فناّورانهراهبردهاي
  Q31 863.0  38.70 هوش مصنوعي  ←  فناّورانهراهبردهاي 
  Q32 790.0  21.43 مسئوليت اجتماعي ←  فناّورانهراهبردهاي
  Q33 841.0  27.71 ها رسانه ←  فناّورانهراهبردهاي
  Q34 844.0  74.74 بازاريابي محتوا ←  فناّورانهراهبردهاي

 
  

جدول 5: بارهای عاملی و مقادیر t متناظر مدل تأییدی مقولة راهبردها
Table 5: Factor loadings and corresponding t values of the confirmatory model of the strategies category

  
 
 

 معادلات ساختاري) منبع:  ي برازش مدل پارادايم ( ها و شاخص ضرايب مسير    . 2شكل  
Fig. 2. Path coefficients and fit indices of the paradigm model (source: PLS) 

 

شکل 2: ضرایب مسیر و شاخص های برازش مدل پارادایم )منبع: معادلات ساختاری(
Fig: 2: Path coefficients and fit indices of the paradigm model (source: PLS)
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در صنعت بیمه با استفاده از آزمون t  نشان می دهد که این مقدار 
برای تمامی ضرایب مسیر بزرگ تر از 1/96 است و بر همین اساس 
نشان    6 در جدول  نتایج  تأیید می شود. خلاصة  مسیر  همة ضرایب 

داده  شده است.
یعنی  محوری  پدیدة  که  می دهد  نشان  بخش  این  یافته های 
که  می گیرد  شکل  عواملی  براساس  بیمه،  صنعت  سازمانی  شهرت 
بیمه  بین شرکت های  اعتماد  علیّ مطرح است.  تحت عنوان شرایط 
محسوب  صنعت  این  در  شهرت آفرینی  اساسی  رکن  بیمه گذاران  و 
نشئت  صنعت  سازمانی  ساختار  از  اعتمادساز  فرایندهای  می شود. 
راهبردی  برنامه های  تحت  تأثیر  نیز  راهبرد ها  و  ساختار  می گیرد. 
تأثیر  علاوه بر  مرکزی  بیمة  راهبردی  برنامه های  است.  مرکزی  بیمة 
از  استفاده  همچنین  و  بیمه  شرکت های  اقدامات  بر  ساختارها،  در 
نتایج  بود.  خواهد  تأثیرگذار  نیز  صنعت  این  در  نوین  فنّاوری های 
پژوهش حاکی از آن است که فرهنگ استفاده از بیمه به عنوان عامل 

مداخله گر روی تدوین راهبردهای بیمة مرکزی اثرگذار است.

نتایج و بحث
در  سازمانی  شهرت  الگوی  طراحی  پژوهش  این  نهایی  هدف 
صنعت بیمه بوده است. در این  رابطه از روش آمیختة کمّی و کیفی 
از  نگاه  با  پژوهش  این  در  تدوین شده  الگوی  است.  شده  استفاده 
زاویه های مختلف مسئلة شهرت سازمانی را در صنعت بیمه بررسی 
به عنوان  اعتمادسازی  مقولة  پژوهش  نخست  بخش  در  است.  کرده 
یکی از مقوله های مسئله یابی و شرایط علیَ تأثیرگذار بر حُسن شهرت 
سازمانی در صنعت بیمه شناسایی شد. به عبارتی نتایج پژوهش حاضر 
نشان می دهد روندها و پیش ران های اعتمادساز، همسوی و هم افزایی 
ارزش افزودة  تولید  در  بیمه  سلامت  نقش  بیمه،  توسعة  فعالیت های 
شهرت  شکل گیری  عوامل  از  بخشی  سیستم  ویژگی های  اجتماعی، 
به مطالعة  این خصوص  در  است. می توان  بیمه  سازمانی در صنعت 
ریسک  بر  مؤثر  عوامل  که  کرد  اشاره   Aziziamiri et al. (2020)
پولشویی در صنعت بیمه و نیز عوامل اعتماد سازی برای حفط اعتبار 

شرکت های بیمه را بررسی کردند.  
ایجاد  در  زمینه ای  عوامل  به عنوان  راهبرد ها  و  ساختارها  مقولة 

که  معنی  بدین  است.  شده  شناخته  بیمه  صنعت  سازمانی  شهرت 
عوامل ساختاری و فرایندی مانند کاهش بروکراسی و اصلاح ساختار 
باشد؛  بروز شهرت  زمینه ساز  می تواند  بیمه  در شرکت های  سازمانی 
میزان توسعه یافتگی صنعت بیمه، پویایی رقابت، برنامه های توسعه ای 
فشارهای  و  تغییرات  تأثیرات  فروش،  و  تبلیغات  راهبرد های  ملیَ، 
محیط فراملی مانند فشارهای بین المللی ناشی از تحریم ها بر صنعت 
بیمه، پشتیبانی از فرایندهای تولید شهرت در تمام سطوح سازمانی، 
این  است.  بیمه  صنعت  سازمانی  شهرت  ایجاد  زمینه های  به عنوان 
بخش از نتایج پژوهش با مطالعة Mukherjee et al. (2021) همسو 
شدن  بین المللی  مورد  در  سازمانی  شهرت  انتقال  دیدگاه  که  است 

شرکت ها در بازار های نوظهور جهانی را بررسی کرده اند.
را  فرهنگ  و  زمان  همچون  وسیعی  شرایط  مداخله گر،  شرایط 
راهبردها  محدودکنندة  یا  و  تسهیل گر  به عنوان  که  می شود  شامل 
را  راهبردها  اجرای  شرایط،  این  می کند.  عمل  سیاست ها  اجرای  و 
تسهیل و تسریع می کند و یا به عنوان یک مانع دچار تأخیر می کند. 
نهادینه سازی آن  از بیمه و  ارتقای فرهنگ استفاده  این پژوهش  در 
در سطح جامعه به عنوان متغیر مداخله گر در ایجاد شهرت سازمانی 
صنعت بیمه شناخته شده است. این مقوله شامل مؤلفه های: فرهنگ 
استفاده از بیمه و همچنین فرهنگ توسعة بیمه ای، آموزش جامع از 
جمله آموزش قوانین و مقررات، دانش تخصصی و آموزش های مهارتی 
بیمه می تواند در  تعهد و مشارکت مدیران و خبرگان صنعت  است. 
توسعه و نهادینه سازی فرهنگ بیمه از راه های گوناگون مانند: تطابق 
و  بصری  هویت  درک  همچنین  و  جامعه  نیاز  با  بیمه  محصولات 
محصولات  در  خلاقیت  و  کیفیت  دی نفعان،  ازسوی  شرکت  ادراکی 
از پژوهش در راستای یافته های  بیمه نمایان شود. نتایج این بخش 
سازمانی  شهرت  تأثیر  که  است   Oesterreich et al. (2022)  

شرکت ها، بر رفتار مشتری و تکرار خرید را بررسی کردند.
اقداماتی  و  راهبردها  پژوهش،  کیفی  بخش  یافته های  با  مطابق 
که در جهت ایجاد حُسن شهرت سازمانی در صنعت بیمه شناسایی 
سطح  در  که  است  اقداماتی  و  راهبردها  نخست  گام  در  است  شده 
مدیریت ارشد بیمة مرکزی طراحی و اجرا می شود که می تواند شامل 
مؤلفه هایی از جمله: تدوین و تبیین چشم انداز و مأموریت سازمانی 

 متناظر مدل پارادايم شهرت سازماني   tضرايب مسير و مقادير   . 6جدول 
Table 6. Path coefficients and corresponding t values of the organizational reputation paradigm model 

  

 tمقدار   بار عاملي  مسير 

  49.15  621.0 محوري (شهرت سازماني)ةپديد ←ي (اعتمادسازي) شرايط علّ 
  18.9  472.0 ي (اعتمادسازي)شرايط علّ←ها)راهبرداي (ساختارها و عوامل زمينه

  67.44  778.0 راهبردها ←سازي) گر (فرهنگشرايط مداخله
  19.17  564.0 ها)راهبرداي (ساختارها وعوامل زمينه ←راهبردها

  50.43  791.0 هاي بيمهاقدامات شركت←) بيمة مركزيراهبردها (راهبردهاي 
  42.45  780.0 فنّاورانه راهبردهاي  ←) بيمة مركزيراهبردها (راهبردهاي 
  95.27  665.0 پيامدها←) بيمة مركزيراهبردها (راهبردهاي 

 
 

جدول 6: ضرایب مسیر و مقادیر t متناظر مدل پارادایم شهرت سازمانی
Table 6: Path coefficients and corresponding t values of the organizational reputation paradigm model
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با در نظر گرفتن و اولویت شهرت سازمانی، سیاست قیمت گذاری با 
توسعة  و  تدوین  مدیریتی،  جامعه، سبک  اقتصادی  وضعیت  رویکرد 
سازمانی  شفافیت  کم خسارت،  مشتریان  برای  تشویقی  سیاست های 
مطالعة  باشد.  فرایندی  حوزة  در  هم  و  اطلاعاتی  حوزة  در  هم 
Heydarzadeh and Karimi (2018)، به بررسی عوامل تأثیرگذار 
این  است.  پرداخته  ایران  بیمة  تجاری در شرکت  نام  ویژة  ارزش  بر 
شرایط  و  علیَ  شرایط  یعنی  مدل،  اصلی  بعد  دو  بر  فقط  مطالعه 
مداخله گر تمرکز داشته است و سایر ابعاد مدل پژوهش حاضر بررسی 

نشده است. 
که  است  بیمه  مدیریت شرکت های  در سطح  اقدامات  دوم  گام 
توانگری شرکت  افزایش حد  با مشتری،  ارتباط  مؤلفه های: مدیریت 
)افزایش ریسک پذیری(، شفافیت مالی شرکت ها، تبلیغات عملکردی، 
پرداخت  نهایت  در  و  هوشمندانه  کنترل  و  کار  انجام  نظارت حسن 
شرکت های  راهبردهای  به عنوان  قانون،  مطابق  دقیقاً  خسارت 
مطالعه با  پژوهش  نتایج  از  بخش  این  می شود.  معرفی   بیمه 
 Baharvand (2019) همسو است که عوامل مؤثر بر ترجیح ویژند 
و قصد خرید مشتری در شرکت های بیمة ایران را بررسی کرده است.

آن  برای  که  است،  آینده پژوهی  و  فنّاورانه  اقدامات  سوم،  گام 
تدوین  ریسک سنجی،  حوزة  در  به ویژه  آینده پژوهی،  مؤلفه های 
بیمه  راهبردی پیشرو، کاربرد هوش مصنوعی در صنعت  برنامه های 
شرکت ها،  و  مشتریان  منافع  تأمین  و  امور  انجام  سهولت  جهت  در 
توجه شرکت های بیمه به مسئولیت اجتماعی، رسانه ها و به خصوص 
شد.  شناسایی  محتوا  بازاریابی  سایبر،  فضای  و  اجتماعی  شبکه های 
که  است   Lopes et al. (2021) یافته های  جهت  در  گزاره  این 
بیمه  توسعة صنعت  بر  را  فنّاورانه  راهکار های  و  تجاری  تأثیر هوش 
پژوهش نتایج  همچنین  کردند.  بررسی  ذی نفعان  منافع  تأمین   و 
مسئولیت  بین  که  می دهد  نشان   Singh and Misra (2021)  
اجتماعی سازمان ها و عملکرد ارتباط مستقیمی وجود دارد، و شهرت 
 CSR روابط  بر  تعدیل کننده  متغیر  به عنوان  این  بین  در  سازمانی 
 )Corporate social responsibility(و عملکرد سازمانی اثربخشی 

دارد که نتایج پژوهش حاضر با نتایج این پژوهش ها همسویی دارد.
نتایج پژوهش نشان می دهد که پیامدهای حُسن شهرت سازمانی 
صنعت بیمه در افزایش ضریب نفوذ بیمه و پیرو آن افزایش امنیت 
خاطر افراد جامعه بروز و ظهور پیدا می کند. می توان در این خصوص 
به مطالعة Grishunin et al. (2022) اشاره کرد که عوامل مؤثر بر 
ضریب نفوذ بیمه و ارتباط آن با رونق و یا ورشکستگی شرکت های 
بیمه را بررسی کردند. همچنین نتایج این بخش از پژوهش با نتایج 
شرکت های  دارد.  همسویی   Shahabadi et al. (2020) مطالعة 
خوشنام در صنعت بیمه توانایی جهت دهی به تصمیم گیری مشتریان، 
ایجاد رویة یکپارچه در تدوین راهبرد های سازمانی، توسعة عملکرد 
جامعه،  خاطر  آرامش  و  امنیت  ایجاد  بیمه،  شرکت  رقابت پذیری  و 
اهتمام شرکت در حفظ دارایی های نامحسوس خواهند داشت. یکی از 
ابزارهای مفید در این  خصوص نظرسنجی ها به منظور آگاهی از دیدگاه 
مشتریان است. مطالعة Alizadeh and Tayibi Niarki (2019)، به 

بیمة  برند شرکت  ارزش  اثربخشی  بر  برندینگ داخلی  ارزیابی نقش 
یعنی  اصلی مدل،  بعد  دو  بر  فقط  مطالعه  این  است.  پرداخته  ایران 
پژوهش  مدل  ابعاد  سایر  و  است  داشته  تمرکز  پیامدها  و  راهبردها 

حاضر بررس نشده است.  

جمع بندی و پیشنهاد ها
پرسش نامة   384 تحلیل  حاصل  که  کمّی  بخش  یافته های 
توزیع شده میان مشتریان صنعت بیمه در استان های تهران، همدان، 
مقولة  بین  عاملی  بار  می دهد  نشان  است،  کردستان  و  کرمانشاه 
قابل   2 اعتمادسازی و شهرت سازمانی 0/613 است، که در شکل 
اعتماد سازی  مشتریان،  دیدگاه  از  که  معنی  این  به  است،  مشاهده 
بر شهرت شرکت های بیمه تأثیر بسیاری دارد که تأیید کنندة نتایج 
بخش  نتایج  براساس  همچنین  هست.  نیز  پژوهش  کیفی  بخش 
جایگاه  در  ملی  توسعة  برنامه های  مفاهیم،  رتبه بندی  در  کیفی 
نخست قرار دارد، لذا پیشنهاد می شود که مدیران عالی بیمة مرکزی 
با ارزیابی سالانه شرکت های بیمه براساس میزان شفافیت سازمانی، 
به ویژه در خصوص اطلاعات در دسترس و شاخص های اعتمادساز از 
جمله فرایند ارزیابی و پرداخت خسارت، سیاست های قیمت گذاری 
شرکت های  رتبه بندی  فهرست  شکایت ها،  به  رسیدگی  مدیریت  و 
یک  به عنوان  شهرت  تا  کنند  منتشر  شهرت  حُسن  نظر  از  را  بیمه 
بیمه  شرکت های  شود.  نهادینه سازی  بیمه  صنعت  رقابتی  مزیت 
و  بیمه ای  محصولات  و  خدمات  تولید  کارگروه های  تشکیل  با 
محصولات  ایجاد  در  خلاقیت  آینده پژوهی،  علم  از  بهره گیری  نیز 
با  دهند.  قرار  کار  دستور  در  جامعه  نیاز  با  مطابق  را  نوین  بیمه ای 
بیمه،  صنعت  با  مرتبط  آموزش های  پژوهش،  کمّی  نتایج  به  توجه 
مورد  آماری  جامعة  در  مشتریان  توجه  مورد   0/721 عاملی  بار  با 
در  غیرمستقیم  آموزش  اثربخش  شیوه های  لذا  است،  بوده  مطالعه 
در  آن  انتشار  و  پادکست ها  و  تیزرها  تولید  جمله  از  بیمه،  حوزة 
را  بیمه  از  استفاده  فرهنگ  توسعة  موجبات  گوناگون  رسانه های 
فراهم آورده در نهایت ایده آل این خواهد بود که »داشتن بیمه نامه 
یکی از مؤلفه های شأن و جایگاه اجتماعی شناخته شود«. با توجه 
سازمانی  شهرت  پیامد های  مقولة  در  مشتریان  دیدگاه  مفهوم  به 
برنامه های  موفق  اجرای  است،  پژوهش  کیفی  بخش  نتایج  از  که 
تولید شهرت سازمانی باید به صورت منظم و مستمر پایش و کنترل 
شود تا انحرافات از اهداف و برنامه های آن شناسایی و اصلاح شود. 
لازم است ابزارها و سنجه های مناسبی طراحی شود تا در دوره های 
زمانی مشخصی اثرات اجرای سیاست ها و برنامه ها سنجیده شود و 
اطلاعات  به  توجه  با  شود.  اعمال  نیاز،  مورد  بازبینی های  و  تعدیل 
مشتریان  اعتماد  میزان  پژوهش  کمّی  بخش  در  جمع آوری شده 
است.  متفاوت  مطالعه  مورد  استان های  در  بیمه  شرکت های  به 
را مشتریان  و کمترین  استان همدان  را مشتریان  اعتماد  بیشترین 
استان تهران به صنعت بیمه دارند؛ ازاین رو پیشنهاد می شود تشکیل 
استانی  و  محلی  به صورت  راهکار  ارائة  و  آسیب شناسی  کارگروه 
در  می دهد  نشان  پژوهش  کمّی  نتایج  گیرد.  قرار  کار  دستور  در 
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عاملی  بار  با  از هوش مصنوعی  استفاده  فنّاورانه،  راهبرد های  حوزه 
تمام  بین  در  مشتریان  دیدگاه  از  را  تأثیر  میزان  بیشترین   0/863
و  داده کاوی  مهم  نقش  لذا  است.  داده  اختصاص  خود  به  مفهوم ها 
مدیران  توجه  مورد  باید  زیرساخت  یک  به عنوان  مصنوعی  هوش 
برای  نیاز  مورد  اطلاعات  طریق،  این  از  بتوانند  تا  گیرد  قرار  ارشد 
تحلیل های جمعیت شناختی، نگرشی و رفتاری مشتریان را به منظور 
مدیریت  به واسطة  اگرچه  کنند.  تحلیل  و  تأمین  سیاست گذاری ها 
ارتباط با مشتری حجم زیادی از اطلاعات مشتریان در سیستم های 
با  همواره  شرکت ها  ولی  دارد،  وجود  بیمه  شرکت های  اطلاعاتی 
بنابراین،  مواجه اند؛  مشتریان  دربارة  مفید  و  کافی  اطلاعات  کمبود 
می تواند  داده کاوی  علم  طریق  از  اطلاعات  غنی سازی  و  تکمیل 
تولید شهرت  اقدامات شرکت در  و  فرایندها  بهبود  نقش مهمی در 
با شرکت های  بیمه  قرارداد همکاری شرکت های  عقد  باشد.  داشته 
دانش بنیان در حوزة فنّاوری اطلاعات به منظور توسعة زیرساخت ها 
و بانک های اطلاعاتی گوناگون برای هر شرکت ایجاد تمایز می کند. 
نمایندگان صنعت  زیاد  تعداد  افزایش  به  توجه  با  پیشنهاد می شود 
بیمه و رقابت شدید آنها با حوزة فروش الکترونیکی )استارت آپ ها(، 
و  مشتری  نیاز  مورد  تخصصی  دانش  ارائة  طریق  از  شهرت  ایجاد 
عموم افراد جامعه، مد نظر مدیران عالی این صنعت قرار گیرد و از 
وکلای  به عنوان  نمایندگان،  اجرایی  دستورالعمل های  صدور  طریق 
بیمه ای بیمه گذاران معرفی شوند. با توجه به نظرات جمع آوری شدة 
مشتریان صنعت بیمه در چهار استان مورد مطالعه پیشنهاد می شود 
بیمة مرکزی روح مشتری مداری  در تمامی موارد ذکرشده مدیران 
و شهرت صنعت بیمه را مد نظر قرار دهند تا منافع بلندمدت ناشی 
از شهرت سازمانی، قربانی تصمیم گیری ها و سیاست های کوتاه مدت 

نشود.
یافته های پژوهش حاضر، فرصت های تحقیقاتی متعددی را برای 
محققان پیشنهاد می کند، از جمله تقویت کفایت الگوی پیشنهادی 
تحقیقات  از  استفاده  با  آنها  بین  روابط  و  متغیرها  بررسی  پژوهش: 
پیمایشی در همة شرکت های بیمه )اعم از دولتی یا خصوصی( برای 

افزایش تعمیم پذیری مدل، بسیار سودمند خواهد بود.
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