
*Corresponding author 

2228-7744 © The Author(s).          Pulished by University of Isfahan                                              
 

 

  
 

10.22108/NMRJ.2023.137351.2881 
 

 

 
 

 
https://nmrj.ui.ac.ir/?lang=en 

New Marketing Reserch Journal 
E-ISSN: 2228- 7744 

Vol. 13, Issue 3, No.50, Autumn 2023 
Document Type: Research Paper 

Received: 15/04/2023           Accepted: 26/09/2023 

 
Identifying Dimensions of Marketing Flexibility and Factors Affecting it in Life Insurance 

 
Mazin Almiyahi 

PhD Candidate in Business Administration, Department of Management, Faculty of Administrative Sciences and 
Economics, University of Isfahan, Isfahan, Iran 

mazin11@ase.ui.ac.ir 
 

Azarnoush Ansari * 
Associate Professor, Department of Management, Faculty of Administrative Sciences and Economics, 

University of Isfahan, Isfahan, Iran 
a.ansari@ase.ui.ac.ir 

 
Seyed Fathollah Amiri Aghdaie 

Associate Professor, Department of Management, Faculty of Administrative Sciences and Economics, 
University of Isfahan, Isfahan, Iran 

s.aghdaie@ase.ui.ac.ir 
 

Abstract 
The present study aims to identify the dimensions of marketing flexibility and the factors 

affecting it in life insurance. Library and mixed methods were used. This research uses a mixed 
approach to collect the data related to the research questions. In the qualitative phase, the 
statistical population of this research are the managers and experts of the National Insurance 
Company of Iraq. The sample size of the qualitative study is ten people, obtained by theoretical 
saturation. Data collection in the qualitative part was done by the interview method, and data 
analysis was done by the thematic analysis method. Then, the quantitative analysis to validate 
the obtained model includes exploratory and confirmatory analysis. The statistical population 
was customers of Iraq insurance and was considered quantitatively unlimited. The sample size 
was estimated to be 384 people. Sampling was done in a simple random way and then non-
random sampling. Data collection was done using a questionnaire. The results identified factors 
affecting marketing flexibility, including environmental changes and marketing strategies, and 
its dimensions, including marketing mix, customer orientation, and organizational structure. 
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The results of the quantitative phase indicated the impact of marketing strategy and 
environmental changes on marketing flexibility. Achieving an organization with flexible 
marketing capabilities that create a competitive advantage over competitors requires paying 
attention to the external environment and formulating marketing strategies created by changing 
organizational structures and processes to respond to the needs and interests of customers.  

 
Introduction 

Marketing flexibility refers to an organization's ability to enter and exit markets and 
position itself in existing and new markets. It is a controversial concept that encompasses 
several aspects (Sushil, 2001). Early insights in the marketing literature suggest that 
marketing flexibility is important in sales and interaction processes (Dewsnap et al., 2020). 
Marketing flexibility plays an important role in the success and survival of organizations in a 
rapidly changing business environment (Shalendra & Singh., 2015). Companies that do not 
adopt a certain level of flexibility in their marketing system do not perform as well as their 
competitors (Singh, 2010). The idea and actions of marketing flexibility focus on increasing 
customer value through engagement, interaction, and implementation (Shaban & Saleh, 
2020). Studies on marketing flexibility are on the rise, and marketing researchers have 
recognized the value of the impact of this variable. However, there is a lack of studies 
considering the current research's comprehensiveness in this regard. For example, Americano 
et al. (2020) examined marketing flexibility in the insurance industry, but they did not have 
theoretical excellence. In this study, an attempt has been made to strengthen customer 
perception of the insurance industry by analyzing and reviewing some flexible marketing 
methods. This study helps to implement flexibility in organizations by explaining the 
dimensions of marketing flexibility and the factors affecting it. 

 
Methodology 

Following the theoretical foundations of the research, to collect the data for the qualitative 
phase, questions for the interview were identified with the help of professors, and then 
interviews were conducted with managers and experts of the Iraqi National Insurance 
Company. The statistical population of the qualitative research phase is the managers, experts, 
key decision-makers, and insurance sellers of the Iraqi National Insurance Company. The 
sampling method was also purposeful and judgmental for exploring components and 
extracting factors. These experts were selected due to their specialized knowledge and work 
experience in insurance. 

The qualitative phase used a thematic analysis approach to analyze the information 
obtained. After extracting themes and concepts, the research model was designed based on the 
opinions of the organization's members, experts, and the thematic analysis of their 
conversations. The quantitative phase used exploratory and confirmatory analyses with 
structural equation modeling to measure the model. The statistical population of the 
quantitative phase includes customers of the Iraqi National Insurance Company. Due to the 
large number, a simple random sampling was done by preparing a list of Iraqi National 
Insurance Company customers. Then, non-random sampling was done among them. Then, 
420 questionnaires were distributed, of which 400 questionnaires were completed. 
Exploratory factor analysis (EFA) was then used to determine the dimensions and items of the 
scale and their relationship with each other. Then, confirmatory factor analysis (CFA) was 
performed to assess the model's fit and the scale's validity. 
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Findings 
In this study, 8 group and department managers and two insurance sellers were selected as 

the final sample. The work experience of these individuals ranged from 13 to 42 years. 
Among them, 10% of the respondents had a doctorate, and 30% had a master's degree. The 
average age of the interviewees was 44 years. In this study, three main dimensions were 
considered for flexibility based on interviews and adaptation to theoretical foundations. These 
three dimensions, namely marketing mix, customer orientation, and organizational structure 
are the main dimensions of marketing flexibility in the life insurance industry. 

The quantitative phase tests the study's hypotheses to measure the relationships between 
environmental changes, marketing strategy, and marketing flexibility. Measurement model fit, 
structural model fit, and overall model fit are performed to measure these relationships in 
PLS. This study used the most commonly used criteria for structural model fit. The results of 
this criterion show that according to Chin’s (1998) review, the structural model fit was 
generally ‘average’ and at a relatively good level. In addition, to investigate the model's 
predictive power, a criterion called Q2 (Stone-Geisser criterion) was analyzed. The 
significance coefficients of the hypotheses that are greater than 1.96 indicate the significance 
of all measures and relationships between the structures at the 95% confidence level. The 
GOF, RSMR, and NFI indicators measured the overall model fit. The GOF index is equal to 
0.507, which indicates a strong fit of the model. 
 
Conclusions 

Flexible marketing systems are essential for sustainable growth in today's turbulent and 
dynamic environment (Singh & Shalendra, 2012). The unequivocal need for flexibility in 
marketing can help organizations sustain growth as a key growth strategy (Singh & 
Shalendra, 2014). Therefore, achieving a flexible organization that leads to a competitive 
advantage over competitors requires providing benefits to the customer that must first and 
foremost achieve customer satisfaction. The results of this study are consistent and relevant 
with the results of the research that confirmed the impact of the marketing mix on marketing 
flexibility, which was conducted by Shaban and Saleh (2020), Shalendra and Singh (2015), 
Shalendra et al. (2017), and Shalendra (2017). Confirmation of the impact of customer 
orientation on flexibility is also in line with research conducted by Helgeto and Krest (2001), 
Shalendra et al. (2017), and Shalendra (2017). Finally, organizational structure has been 
introduced as one of the dimensions of flexibility mentioned in the research of Shalendra et al. 
(2017) and Shalendra (2017). In confirming the impact of organizational structure and 
relationships, Amerikwa et al. (2020) are among the few researchers who have mentioned this 
issue. 

This study shows the central role of the dimensions of flexibility and the factors affecting 
it. Competitive advantage is achieved when an organization can strengthen its flexibility and 
provide different responses in different situations. According to the results of the current 
study, the most essential basis for strengthening this is the actions of the Iraqi National 
Insurance Company in terms of the factors affecting and dimensions of marketing flexibility. 
 
Keywords: Marketing Flexibility, Marketing Strategy, Marketing Mix, Customer Orientation, 
Environmental Changes. 
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  چکیده
هـا   پذیري بازاریابی و عوامل مؤثر بر آن در بیمۀ عمر است. در این پژوهش براي گـردآوري داده  پژوهش حاضر، شناسایی ابعاد انعطاف هدف اصلی

اي و آمیخته استفاده شده است. جامعۀ آماري در مرحلۀ کیفی، مدیران و کارشناسان شرکت بیمۀ ملـی عـراق اسـت. حجـم نمونـۀ       از روش کتابخانه
ها نیـز بـا    ها در بخش کیفی با روش مصاحبه و تحلیل داده آوري داده که با اشباع نظري به دست آمده است. جمع نفر است 10به تعداد  مطالعۀ کیفی

آمده شامل تحلیـل اکتشـافی و تأییـدي اسـت.      دست روش تحلیل مضمون انجام شده است. تحلیل کمی در پژوهش حاضر براي اعتبارسنجی مدل به
نفـر بـرآورد شـده اسـت.      384نظر گرفته شده و حجم نمونۀ آن  صورت نامحدود در کمی شامل مشتریان بیمۀ عراق است که به شجامعۀ آماري بخ

هـا بـا    شده است. درنهایـت، گـردآوري داده   تصادفی دردسترس انجام صورت غیر و سپس از بین آنها به صورت تصادفی ساده انجام گیري به نمونه
آمـده عوامـل مـؤثر بـر      دسـت  اسـاس نتـایج بـه    هاي ساختاري انجام شد. بـر  سازي معادله هاي بخش کمی با مدل تحلیل داده و پرسشنامه انجام و تجزیه

مـداري و سـاختار    هاي بازاریابی و ابعاد آن نیز شامل آمیختۀ بازاریـابی، مشـتري    پذیري بازاریابی عبارت است از تغییرات محیطی و استراتژي انعطاف
پـذیري بازاریـابی    هاي کیفی حاکی از تأثیر معنادار استراتژي بازاریابی و تغییـرات محیطـی بـر انعطـاف     نتایج بخش کمی با تأیید یافتهسازمانی است. 

و  توجـه بـه محـیط بیرونـی     نیازمنـد  شـود،  رقبـا مـی   به نسبت مزیت رقابتی ایجاد به منجر با قابلیت بازاریابی منعطف که سازمان به یافتن است. دست
 ایجاد شده است.  مشتریان که با تغییر در ساختارهاي سازمانی و فرآیندها براي پاسخگویی به نیازها و منافع هاي بازاریابی است ین استراتژيتدو

 
 مداري، تغییرات محیطی. پذیري بازاریابی، استراتژي بازاریابی، آمیختۀ بازاریابی، مشتري انعطاف :هاواژهکلید
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 . مقدمه  1
 کسب ها براي سازمان امروز رقابتی شدت به دنیاي در

 مفاهیم با باید سازمان بقاي و رقابتی ازجهت حفظ مزیت

کننــد. بــدون شــک،  پیــدا آشــنایی بیشــتري بازاریــابی
پذیري بازاریابی یک موضوع مهم بـراي محققـان    انعطاف

است که در بررسی عملکرد شرکت و پایداري به مزیـت  
 ,Gopakumar & Sureshکنــد ( رقــابتی کمــک مــی

پذیري بازاریابی به توانـایی یـک سـازمان     انعطاف ).2020
ــراي ورود و خـــروج از بازارهـــا و قـــراردادن آن در     بـ

مفهـومی  بازارهاي موجود و جدید اشاره دارد. همچنـین،  
گیـرد   بـر مـی   برانگیـز اسـت کـه چنـدین جنبـه را در      بحث

)Sushil, 2001هــاي اولیــه در پیشــینۀ بازاریــابی  ). بیــنش
ــی  ــان م ــاف   نش ــه انعط ــد ک ــابی در   ده ــذیري در بازاری پ

et  Dewsnapفرآیندهاي فروش و تعامـل اهمیـت دارد (  

al., 2020.(  پـذیري بازاریـابی نقـش مهمـی در      انعطـاف
کـار دارد کـه    و وفقیت و بقاي سازمان در فضـاي کسـب  م

 ,Shalender & Singhحـال تغییـر اسـت (    سـرعت در  به

هایی که در سیستم بازاریابی خـود سـطح    شرکت ).2015
مقایسه بـا   کنند در پذیري را اتخاذ نمی مشخصی از انعطاف

). یـک  Singh, 2010رقباي خود عملکرد خوبی ندارند (
دلیل توانایی تغییـر سـریع    پذیر بازاریابی به سازمان انعطاف

ي جهـانی رقـابتی، مزیـت    و تغییر موقعیت خود در بازارها
هــا بــراي  پــذیري، توانــایی شــرکت رقــابتی دارد. انعطــاف

هاي بازي یـا از   جایگیري مجدد خود در بازار، تغییر برنامه
هاي فعلی است؛ اما بازار مشتریانی کـه   بین بردن استراتژي
کنند دیگر مانند گذشته جـذاب نیسـتند    به آنها خدمت می

)Shalender & Singh, 2015(. 
در ســی ســال گذشــته پیشــرفت نظــري و فنــاوري بــر  

پــذیري افــزوده اســت. تحــولات مــدرن  اهمیــت انعطــاف
پــذیري را در خــط مقــدم    بازاریــابی، مفهــوم انعطــاف  

هاي بازاریـابی   هاي بازاریابی قرار داده است. سیستم سیستم

ه مشـارکت مشـتري را   هایی هسـتند ک ـ  فعلی مبتنی بر رویه
هـاي بازاریـابی    پـذیري سیسـتم   دهنـد. انعطـاف   ترجیح می

سـازي، فرآینـد خلـق     تواند با مشارکت، تعامل و پیـاده  می
ارزش را به میزان چشمگیري ارتقـا بخشـد؛ زیـرا توانـایی     

هـاي درگیـر را دارد    افزایش رضایت و منافع همـۀ طـرف  
), 2009Gurăuنتیجۀ  پذیري بازاریابی در ). نیاز به انعطاف

مدرن پدیدار شد. این مفهوم  فضاي رقابتی بازاریابی پست
توجه به تحولات اخیر در اولویت مباحث بازاریابی قـرار   با

پـذیري بازاریـابی بـا     هاي انعطاف گرفته است. ایده و اقدام
ــه مشــتري از طریــق مشــارکت، تعامــل و  افــزایش ارزش ب

).  Salih,& Shaban 2020پذیر است ( زي امکانسا پیاده
هـایی نظیـر خـودرو،     پـذیري و صـنعت   ارتباط بین انعطاف

هـاي عرضـۀ اولیـه و     مالی و بیمه بسیار مهم است. شـرکت 
دهندة سهام ویژة فصلی بـا ارتقـا بازاریـابی     هاي ارائه شرکت

عرضـه موفـق بـه دسـتیابی بـه سـهم        در دو سال اولیه پس از
شوند. عرضـۀ اولیـه و سـهام ویـژه هـر دو در       بازار بیشتر می

کننـده نقـش    هـاي صـادر   افزایش موقعیـت رقـابتی شـرکت   
تنها مبالغ زیادي پـول نقـد را    مهمی دارند. صادرکنندگان نه

ــی ــی  جمــع م ــد کــه م ــار   کنن ــأمین اعتب ــراي ت ــوان از آن ب ت
با استفاده از سـاختار سـرمایۀ    هاي جدید استفاده کرد، پروژه

پذیري خود را بـه میـزان چشـمگیري افـزایش      خود انعطاف
پـذیري   برابر رقبایی با انعطـاف  دهند. یک شرکت که در می

هــاي  احتمـال از افـزایش تـلاش    کنـد، بــه  کمتـر رقابـت مـی   
بـرد   نسبت بیشتر، سود می پذیري به بازاریابی خود و انعطاف

)Kurt & Hulland, 2013تـوان یکـی    ). صنعت بیمه را می
نوعی باعـث   ارزش هر جامعه برشمرد که خود به از صنایع با

توســعۀ جامعــه خواهــد شــد. تغییــرات مــداوم در فنــاوري،  
کـار و   و هـاي جدیـد کسـب    هاي تقاضا، ظهـور مـدل   نوسان

زجهـت  هاي بیشتري را بـراي صـنعت بیمـه ا    اینترنت چالش
کند. با ایـن تلاطـم مـداوم،     دستیابی به رشد پایدار اضافه می

همراه با تغییرات سریع در محیط خـارجی، بیمـه مجبـور بـه     
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پـذیري   چابکی و انعطاف بیشتر شده است. مشتریان انعطاف
توجـه بـه نیـاز     خواهند محصولات و خدمات خاص را با می

بـراي   پـذیري  خود انتخـاب کننـد؛ بنـابراین ایجـاد انعطـاف     
اسـت    دهنـدگان خـدمات شـده    مشتریان وظیفۀ اصلی ارائـه 

)Gopakumar & Suresh, 2020.( 
پـذیري بازاریـابی    زمینۀ انعطاف شده در انجام هاي مقاله

طوري که پژوهشگران بازاریابی  حال گسترش است؛ به در
اند؛ امـا مطالعـاتی کـه در     به ارزش تأثیر این متغیر پی برده

نظـر   آن جامعیت مدنظر پژوهش کنونی را در این بـاره در 
ــال،      ــراي مث ــدارد؛ ب ــود ن ــد، وج ــته باش ــاریکوا و داش آم

ــابی را در صــنعت بیمــه   افانعطــهمکــاران  پــذیري بازاری
 انــد بررســی کردنــد؛ ولــی دربــارة تعــالی صــحبتی نداشــته

)Amarikwa et al., 2020 ( .    سـوباش بـابو و همکـاران
زمینـۀ زنجیـرة تـأمین بـا      پذیري بازاریابی را تنها در انعطاف

؛ )Subash Babu et al., 2008( تعالی بررسـی کردنـد  
بنابراین نیاز به گسترش پیشینه در این حوزه است. باتوجـه  

توان بیان کرد که محققان در پـژوهش   به دو منبع فوق می
پـذیري بازاریـابی و    کردن ابعاد انعطـاف  حاضر با مشخص

 عوامل مؤثر بر آن در صنعت بیمۀ عمر به گسترش پیشـینه 
پــذیري  کننــد. همچنــین، بــا بررســی انعطــاف کمــک مــی

زمینـۀ   توان در بازاریابی با مصاحبه و کشف ابعاد جدید می
پیشینۀ مربوط به نوآوري دست پیدا کرد. درنهایت، مبانی 

شــده نشــان داده اســت کــه تــاکنون  نظــري و مــوارد ذکــر
پذیري بازاریابی و عوامل مؤثر  دربارة ارتباط ابعاد انعطاف

دهنـدة   پژوهشی انجام نشده است که این خود نشان بر آن
نوآوري اصلی در پژوهش حاضر است؛ بنابراین پـژوهش  

پذیري بازاریابی و عوامل مـؤثر   حاضر با بیان ابعاد انعطاف
پـذیري در سـازمان کمـک     سـازي انعطـاف   بر آن به پیاده

انـد بـا    کند. محققان در این پژوهش سعی کرده شایانی می
پـذیر   هاي بازاریـابی انعطـاف   ی برخی روشتحلیل و بررس

 ذهنیت مشتریان را نسبت به صنعت بیمه تقویت کنند.

 . مبانی نظري پژوهش2
 پذیري بازاریابی . انعطاف2-1

پـذیري را در ارائـۀ مزیـت     دانشگاهیان توانایی انعطاف
 اي معرفـی کـرده انـد.    طور گسترده ها به رقابتی به سازمان

توجـه   پذیري کیفیت توانایی تغییر یا تغییر آسان بـا  انعطاف
پذیري بازاریـابی   انعطافشالندر و سینگ به شرایط است. 

پـذیري بازاریـابی    انعطـاف «کننـد:   را اینگونه تعریـف مـی  
ها  پذیري است که سازمان یکی از اشکال مختلف انعطاف

یک اسـتراتژي بـراي حفـظ مزیـت رقـابتی خـود        عنوان به
 ). Shalender & Sing, 2015» (کنند استفاده می

پـذیري را توانـایی شـرکت     انعطـاف «پیرس و وینفري، 
هـاي   تغییـر برنامـهبراي تغییر موقعیـت خـود در بازار توسط 

ـــرکت     ـــی ش ـــاي فعل ـــتن راهبرده ـــا کنارگذاش ــود و ی خ
 ).Pearce & Winfrey, 1986» (تعریـف نمودند

ــا،  ــونی و تونچی ـــاخص  انعطــاف« دي ت ــذیري را شـ پ
ــاط ــین سیســتم  ارتب ــده ب ــراي  و محــیط خــارجی دهن اش ب

جـذب عـدم قطعیت، درجـۀ پویـایی سیسـتم و همچنـین،     
» توان درنظرگرفتنـد  عنوان توانایی تغییـر و سازگاري می به
)De Toni & Tonchia, 2005.( 

ــین،   ــارما و ج ــاف«ش ــذی انعط ــابی را پ ري بازاری
ــا    ــتریان بـ ــف مشـ ــاي مختلـ ــأمین نیازهـ ــایی تـ توانـ

دانند که یک  شده می پیشنهادهاي ویژة ارزش ایجاد
ــی  ــرکت م ــتراتژي    ش ــی اس ــارچوب کل ــد در چ توان

تجاري خود ارائه دهد. ظرفیـت و سـرعت نـوآوري    
پـذیري   هـاي انعطـاف   در محصول برخـی از ویژگـی  

 ).Sharma & Jain, 2010» (بازاریابی است

بررسـی ابعـادي چـون قیمـت،     «نیـز بـه   شبان و صالح  
پــذیري  مکـان، ارتقــا و محصـول جهــت بررسـی انعطــاف   

ــد  ــابی پرداختن ــا Shaban & Salih, 2020» (بازاری ). ب
پـذیري   انعطـاف بررسی مطالعات فوق مشـخص شـد کـه    

 هاست. اي براي بقا، رشد و رقابت شرکت بازاریابی پایه
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ــی و همکــاران   مفهــوم «کننــد کــه   اســتدلال مــی ل
پـذیري بـه انطبـاق و پاسـخ بـه تغییـرات محیطـی،         انعطاف

 ,.Li et al» (هـا اشـاره دارد   اطمینان از بقا و رشد سـازمان 

پـذیري در   انعطـاف «گریوال و تانسوهاج،  گفتۀ ). به2010
هــایی اســت کــه بســیاري از  بازاریــابی یکــی از اســتراتژي

هاي بازاریابی براي مقابله بـا   ها با بازنشانی در اقدام سازمان
 ,Grewal & Tansuhaj» (کننــد تغییــرات اســتفاده مــی

ــارا ).2001 ــالندر و همکـ ــه  ن شـ ــد کـ ــر کردنـ ــز ذکـ نیـ
پذیري بازاریابی مفهومی است که بیانگر توانـایی   انعطاف«

سازمان در ورود یا خـروج از بازارهـا و موقعیـت سـازمان     
 ,.Shalender et al» (در بازارهاي موجود و جدید اسـت 

اي کـه   پذیري بازاریابی را درجه عطافان«شالندر، ). 2017
هاي بازاریابی خود، چـه   یک سازمان قادر به تنظیم فعالیت

هـاي   طور مـؤثر بـا چـالش    فعالانه و چه واکنشی باشد تا به
رو  مربوط بـه تغییـر سـریع مشـتري و محـیط زیسـت روبـه       

ــی  ــود، م ــد ش ــار و گو). Shalender, 2017» (دان پاکوم
پــذیري بازاریــابی را چنــین تعریــف     انعطــافســورش 

کار که به اطمینـان   و استراتژي اصلی یک کسب«کنند:  می
از رضایت مشتري، دستیابی به موفقیت، تمـایز بـین رقبـا و    

» کنـد  عملکرد برتر تحـت نوسـانات محیطـی کمـک مـی     
)Gopakumar & Suresh, 2020 .( ،شــارما و جــین
دانند که یک سازمان از  اي می پذیري را درجه انعطاف«

شدن آنهـا   هاي مختلف مدیریتی و سرعت فعال توانایی
براي افزایش توانایی کنتـرل مـدیریت و بهبـود قابلیـت     

در تعریفشــان  آنهــا. کنتــرل ســازمان برخــوردار اســت 
 Sharma» (دان چابکی متصل کردهپذیري را به  انعطاف

& Jain, 2010پــذیري بازاریــابی زمینــه را  ). انعطــاف
ها با سـرعت   دادن فعالیت براي چابکی سازمان در انجام

پذیري اسـتراتژي   واقع، انعطاف کند. در بیشتر فراهم می
چــابکی بــا ادغــام  حــالی کــه یــک نقشــۀ راه اســت؛ در

ــراي  ــدها ب ــاففرآین ــزایش انعط ــرعت و   اف ــذیري، س پ
ــولات لازم     ــدمات و محصــ ــۀ خــ ــت در ارائــ کیفیــ

 .)1401سیفی و همکاران، (است

 نظراندیدگاه صاحبپذیري بازاریابی ازهاي انعطافترین تعریف: مهم1جدول 
Table 1: The most important definitions of acceptable definitions from the viewpoint of the expert 

 سال منبع تعریف

هاي خود و یـا کنارگذاشـتن  توانایی شرکت براي تغییر موقعیـت خـود در بازار با تغییـر برنامـه
 Pearce & Winfrey 1986 راهبردهـاي فعلـی

 جـذب عـدم قطعیت، درجۀ پویایی سیستم و توانایی تغییـر و سازگاري
De Toni & Tonchia  2005 

.Li et al ها انطباق و پاسخ به تغییرات محیطی، اطمینان از بقا و رشد سازمان  2010 

شدن آنها براي افزایش توانایی کنترل مدیریت و  هاي مختلف مدیریتی و سرعت فعال توانایی
Sharma & Jain .بهبود قابلیت کنترل سازمان  2010 

Shalender & Singh توجه به شرایط کیفیت توانایی تغییر با  2015 

 Shalender et al. 2017 دادن آن در بازارهاي موجود و جدید توانایی یک سازمان براي ورود و خروج از بازارها و قرار
هاي  نوساناطمینان از رضایت مشتري، دستیابی به موفقیت، تمایز بین رقبا و عملکرد برتر زیر 

 محیطی
Gopakumar & 

Suresh  

2020 

 یندي پژوهشگر منبع: جمع
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 پذیري بازاریابی هاي انعطاف ابعاد و مؤلفه .2-2
ابعـادي چـون قیمـت،    شبان و صالح و شلندر و سـینگ  

پـذیري بازاریـابی    بـراي انعطـاف  مکان، ارتقا و محصـول را  
 & Shaban & Salih, 2020; Shalender( بررسی کردند

Singh, 2015( .دربــــارة ابعــــاد  شــــلندر و همکــــاران
پذیري بازاریابی مواردي چون قیمت، مکان، ارتقـا،   انعطاف

) Hierarchical structureمراتبی ( محصول، ساختار سلسله
) را بررســی customer orientationو گــرایش مشــتري (

 .)Shalender et al., 2017; Shalender, 2017( کردنـد 
نیز ابعاد قیمت، مکان، ارتقـا و   )1397پور و ایزدي( اسماعیل

 محصول را بررسی کردند.
ــابی  ابعــاد انعطــافگوپاکومــار و ســورش  پــذیري بازاری

زمینــۀ  پــذیري را در آنلایـن را بررســی کردنــد. آنهــا انعطــاف 
)، ارتقـا، معاملـه   Relationshipقیمت، وب، محصول، رابطه (

)Transactionبررســـی کردنـــد. از دیـــد آنهـــا  ) و سیســتـم
گــذاري متفــاوت   پــذیري قیمــت شــامل قیمــت    انعطــاف

)Differential pricing ) ــت ــفافیت قیمــ  Price)، شــ

transparency ــت ــف قیم )؛ Price discounts( ) و تخفی
 Userپذیري وب شامل طراحـی رابـط کـاربر (    انعطاف

interface designــی ــازي  )، محلــ  Webوب (ســ

localisationــ ــهرت Web qualityت وب ()، کیفیـ ) و شـ
ــن ( ــذیري محصــول  )؛ انعطــافOnline reputationآنلای پ

ــول (   ــات محصـ ــامل اطلاعـ )، Product informationشـ
) و Product customisationســازي محصــول (  شخصــی

پـذیري ارتبـاط    )؛ انعطـاف Product mixآمیختـۀ محصـول (  
 )nInteractio)، اثر متقابـل ( Participationشامل مشارکت (

ــروش (   ــس از فـ ــدمات پـ )؛ After sales serviceو خـ
)، Communicationپذیري ارتقـا شـامل ارتباطـات (    انعطاف
پذیري معاملـه   )؛ انعطافMedia) و رسانه (Platformبرنامه (

ــه )، روش Payment optionsهــاي پرداخــت ( شــامل گزین
هـاي تحویـل    )، گزینهEase of paymentسهولت پرداخت (

)optionsDelivery هاي نقطـۀ فـروش (   ) و گزینهPoint of 

sale optionsهـاي   پذیري سیستم شامل سیستم )؛ انعطافIT ،
تـراتژیک (   و انعطاف ITمهارت متنوع   Strategicپـذیري اس

flexibilityاست ( )Gopakumar & Suresh, 2020(. 
تـوان بـه   پذیري بازاریابی می افاز عوامل مؤثر بر انعط

 & Shalenderهـاي سـازمانی (  قابلیـت منـابع و توانـایی   

Singh, 2015    ،قابلیــت ســاخت انــواع محصــولات ،(
پـذیري در   ظرفیت رسیدگی به محصول جدیـد، انعطـاف  

طراحی سیسـتم تولیـد، ترکیبـی از عملکـرد، اتوماسـیون،      
نقل مـواد، افـزایش   وهاي خودکار حملاستفاده از دستگاه

استفاده از دسـتگاه، اسـتفاده از ابـزار ماشـین قابـل تنظـیم،       
کاهش زمان تولید و زمان تنظیم، سـرعت پاسـخ، کـاهش    

)، Raj et al ,.2012جریـان مـواد و آگـاهی از کیفیـت (    
 ) اشاره کرد.Shaban & Salih, 2020کیفیت خدمات (

 
 . پیشینۀ پژوهش3

پـذیري بازاریـابی    تأثیر انعطاف«پژوهشی با عنوان کیوروا 
انجام داد. محقـق در  » بر عملکرد بازاریابی شرکت کارآفرین

پـذیري بازاریـابی و عملکـرد     این پژوهش ارتباط بین انعطاف
دهنـدة ارتبـاط    بررسی کرد. نتایج این مطالعه نشانبازاریابی را 

پذیري بازاریابی و عملکـرد بازاریـابی    قوي بین میزان انعطاف
 .)Kyurova, 2021( ها بود شرکت

ــوري   ــار و الممـ ــوان   العطـ ــا عنـ ــی بـ ــأثیر «پژوهشـ تـ
پذیري بازاریابی در بهبود کیفیـت خـدمات مطالعـۀ     انعطاف

تحلیلی نظرات نمونۀ کارگران بیمارستان تخصصی الکفیـل  
انجام دادند. آنهـا در ایـن پـژوهش    » در استان کربلا مقدس

پذیري بازاریابی را بر کیفیت خدمات بررسـی   تأثیر انعطاف
پـذیري   هـاي پـژوهش نشـان داد کـه انعطـاف      کردند. یافتـه 

هـاي مـدرن و پیشـرفتۀ فنـاوري در      بازاریابی با اتخـاذ روش 
 & Al-Attar( شـده، مفیـد اسـت    هبود سطح خدمات ارائهب

Al-Mamouri, 2020(. 
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ــاران  ــاریکوا و همکــ ــوان  آمــ ــا عنــ ــی بــ پژوهشــ
ــاف« ــدان در    انعط ــوآوري کارمن ــاختاري و ن ــذیري س پ

انجـام دادنـد. محققـان در ایـن     » هاي بیمۀ نیجریه شرکت
پذیري ساختاري و نـوآوري   انعطافپژوهش ارتباط بین 

کارمنــدان را در صــنعت بیمــه در ایالــت ریــورز نیجریــه 
ــایج نشــان داد کــه انعطــاف   ــد. نت ــذیري  بررســی کردن پ

محـور (خـدمات،    هاي نوآوري کارمند ساختاري با اقدام
ــاداري دارد    ــاط معنـ ــوآوري اداري) ارتبـ ــد و نـ  فرآینـ

)Amarikwa et al., 2020(. 
انعطـاف پـذیري   «پژوهشی با عنـوان  کومار و سینگ 

در عملیــات خــدمات: بررســی، ترکیــب و دســتور کــار  
ــق ــژوهش   » تحقیـ ــن پـ ــان در ایـ ــد. محققـ ــام دادنـ انجـ
ویژه در شرایط آنلاین  پذیري براي مشتریان را به انعطاف

هـاي ایـن    که رقابت شدید است، برررسی کردنـد. یافتـه  
دهندگان خدمات آنلاین کمـک   تواند به ارائه میمطالعه 

پذیري  توجه به نیازها و انعطاف کند تا مشتریان خود را با
 هــاي آنلایــن هــدف قــرار دهنــد آنهــا در سیســتم عامــل

)Kumar & Singh, 2020( . 
ها حاکی از آن است که عوامـل زیـادي در   پژوهش

پذیري بازاریابی مؤثر است.  و ایجاد انعطاف گیري شکل
پـذیري   شده دربارة انعطاف کدام از مطالعات انجام در هر

نظر گرفتـه شـده    اي از اهمیت در بازاریابی ارتباط یا جنبه
بـــه اهمیـــت  ي شـــلندر و ســـینگهـــا اســـت. پـــژوهش

 & Shalenderنــد (پــذیري بازاریــابی پرداخت انعطــاف

Singh, 2015; Singh & Shalender, 2014.(  محققان
ــات ــالح  در مطالع ــبان و ص ــورا و ش ــاف گ ــذیري  انعط پ

 ;Gurău, 2009( بازاریابی و خدمات را بررسی کردنـد 

Shaban & Salih, 2020(و  آمــاریکوا . در پــژوهش
ــاران ــاف همک ــه   انعط ــنعت بیم ــابی در ص ــذیري بازاری  پ

)Amarikwa et al., 2020( شــلندر و  و در مطالعــات
پذیري بازاریـابی در صـنعت خـودرو     نیز انعطاف سینگ

 Shalender & Singh, 2015; Shalender( ررسی شدب

et al., 2017; Shalender, 2017( .  پانومجراسـاوات و
ره در پژوهش خود به تعالی بازاریـابی نیـز اشـا   همکاران 

ــاف    ــأثیر انعط ــت ت ــه اهمی ــه، ب ــد و درادام ــذیري  کردن پ
 بازاریـــــابی بـــــر تعـــــالی بازاریـــــابی پـــــی بردنـــــد

)Panomjerasawat et al., 2017(. 
نیز نقش کیفیت خدمات لجسـتیک را  شبان و صالح 

پــذیري  در ابعــاد عملکــردي و عملیــاتی بــر انعطــاف    
 . )Shaban & Salih, 2020( بررسی کردندبازاریابی 

شـده، پژوهشـی کـه در آن     هاي انجام میان پژوهش در
صـورت   پذیري بازاریابی و ابعاد آن به عوامل مؤثر انعطاف

همزمان بررسی شده باشـد، انجـام نشـده اسـت. پـژوهش      
اریـابی بـه بهبـود    پـذیري باز  حاضر بـا بیـان ابعـاد انعطـاف    

بـودن اسـتفاده    هاي سازمانی و کاهش درصد منفی فعالیت

   .از بیمه و استقبال مشتریان کمک شایانی خواهد کرد
 

 روش پژوهش .4
اي اسـت؛ زیـرا    نظر هدف، توسـعه  پژوهش حاضر از

پـذیري بازاریـابی و عوامـل     در آن توسعۀ مفهوم انعطاف
مـــؤثر بـــر آن در صـــنعت جدیـــد و ســـاخت مقیـــاس  

شود. همچنین، براساس ماهیت و  گیري بررسی می اندازه
پیمایشــی اســت؛ زیــرا در آن از -روش از نــوع توصــیفی

ایی و میدانی اسـتفاده شـده    هاي مطالعات کتابخانه روش
بـر یـک بررسـی کلـی در      در این پـژوهش عـلاوه   است.

طــور خــاص و بــراي تحلیــل بیشــتر بــر  صــنعت بیمــه، بــه
شده است؛ بنابراین نوعی شرکت بیمۀ ملی عراق تمرکز 

مطالعۀ مـوردي اسـت. همچنـین، در پـژوهش حاضـر از      
شـود کـه    رویکرد پژوهش ترکیبی یا آمیخته استفاده می

در این رویکرد هر دو روش کمی و کیفی به کار گرفته 
 ). Bell et al., 2022شود ( می

اي جمـع آوري  توجـه بـه مبـانی نظـري پـژوهش بـر       با
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هاي مربـوط   هاي بخش کیفی با کمک استادان سؤال داده
هـایی بـا مـدیران و    به مصاحبه مشخص و سـپس مصـاحبه  

 متخصصان شرکت بیمۀ ملی عراق انجام شد.  

ــژوهش، مــدیران،       ــی پ ــۀ کیف ــاري مرحل ــۀ آم جامع
گیرنــدگان کلیــدي و فروشــندگان  کارشناســان و تصــمیم

گیـري بـراي    ونـه شرکت بیمۀ ملـی عـراق اسـت. روش نم   
ها و استخراج فاکتورها نیـز روش هدفمنـد    اکتشاف مؤلفه

دلیـل دانـش خـاص و     و قضاوتی بود. ایـن کارشناسـان بـه   
طـور   زمینۀ بیمه انتخاب شـدند. همـان   تجربۀ کاري آنها در

ــد در گلاســر و اشــتراوس کــه  & Glaser( نظــر گرفتن

Stauss, 1967(اي و تـا   صورت مرحله  ، فرآیند مصاحبه به
هـاي پـژوهش بخـش     رسیدن به اشباع ادامه یافـت. سـؤال  

هـایی در  کیفی عبارت است از: به نظر شـما چـه شـاخص   
 گذار اسـت؟  پذیري بازاریابی در صنعت بیمه تأثیر انعطاف

پـذیري بازاریـابی در صـنعت بیمـه      چه عواملی بر انعطـاف 
هـایی در  پذیري بازاریابی در چه زمینهانعطاف  تأثیر دارد؟

 صنعت بیمه وجود دارد؟

مصاحبه به دست آمـد؛ امـا    8کدهاي تکراري پس از 
براي اطمینان بیشتر و جلوگیري از اشباع کاذب، مصـاحبه  

هـاي بعـدي کـد     طـول مصـاحبه   نفر ادامـه یافـت. در   10تا 
دســت نیامــد. در ابتــداي مصــاحبه هــدف از  جدیــدي بــه

طور کامـل، توضـیح داده    صاحبه براي آنان بهدادن م انجام
شـونده   طور متوسط، هر مصاحبه ها ضبط شد. به و مصاحبه

 هاي مربوط پاسخ داد.   دقیقه به سؤال 30مدت  به
ــی  ــر بررس ــژوهش حاض ــت و    در پ ــاي لازم (مقبولی ه

ها بـا  قابلیت تأیید) بـراي اطمینـان از روایـی و پایـایی داده
هش کیفـی صـورت گرفت. بـراي  معیارهـاي خـاص پـژو

شـــدة  هـــاي بــــازنگري  افــــزایش مقبولیــــت از روش 
دلیـل   کنندگان اسـتفاده شـد. ایـن کارشناسـان بـه      شـرکت

زمینـۀ بیمـه انتخـاب     دانش خاص و تجربۀ کـاري آنهـا در  
اي و تــا  صــورت مرحلــه شــدند. فرآینــد مصــاحبه بایــد بــه

). Glaser & Stauss, 1976رسیدن به اشباع ادامـه یابـد (  
پژوهش بخش کیفی عبارت اسـت از: بـه نظـر شـما       سؤال

پـذیري بازاریـابی در صـنعت     هایی در انعطاف چه شاخص
ــژوهش از     ــن پ ــین در ای ــت؟ همچن ــذار اس ــأثیر گ ــه ت بیم

کننـدگان اسـتفاده شـد کـه     هاي بـازنگريِ شــرکت  روش
هـا  آن ابتدا گفتـار و پنداشـت پژوهشگر بـراي رسـیدن بـه 

دادن مصاحبه به مفاهیم علمی برگردانـد و   طول انجام را در
شـــوندگان  هـاي مصــاحبه  کـردن گفتـه   سـپس بـا خلاصـه   

شـده را بـه آنهـا بـراي تأییـد و یـا اصـلاح         مفاهیم خلاصه
ها تأییـد و نکـات پیشـنهادي آنهـا      برگرداند. همۀ مصاحبه

تأییـد در مرحلـۀ پایـانی    نظر گرفتـه شـد. بـراي قابلیـت      در
کنندگان اولیه  آمده به پنج نفر از مشارکت دست طبقات به

ـــده و نکــات پیشــنهادي   ـــد برگردان ـــازبینی و تأیی ــراي ب ب
هــا همــراه بــا  اعمــال شــد. همچنــین، مــتن کامــل مصــاحبه

ـــه و نظـــر   ــه اســتادان راهنمــا و مشــاور ارائ کدگـــذاري ب
اري صحیح متـون  کردن و کدگذ تأییـدي آنهـا براي پیاده

در بخش کیفی از رویکـرد تحلیـل مضـمون     دریافت شد.
آمـده، اسـتفاده شـد.     دست تحلیل اطلاعات به و براي تجزیه

مدل پژوهش پس اسـتخراج مضـامین و مفـاهیم براسـاس     
ــوعی      ــل موض ــان و تحلی ــازمان و خبرگ ــاي س ــر اعض نظ

بخــش کمــی بــراي  درهــاي آنهــا طراحــی شــد.  صــحبت
یل اکتشافی و تحلیـل تأییـدي   سنجش مدل از روش تحل

 هاي ساختاري استفاده شد. سازي معادله با مدل
جامعۀ آماري بخش کمی شامل مشـتریان بیمـۀ ملـی    

دلیــل تعــداد زیــاد  گیــري آن بــه عــراق اســت کــه نمونــه
طـور تصـادفیِ    مشتریان ابتدا با تهیـۀ فهرسـتی از آنهـا بـه    

 صـورت  گیـري از بـین آنهـا بـه     ساده انجام و سپس نمونه
شـوماخر و لومـاکس    تصادفی دردسترس انجام شـد.  غیر

زمینـۀ تعـداد نمونـۀ لازم     هاي مختلف در ضمن مرور نظر
هاي ساختاري پیشـنهاد   هاي با روش معادلهبراي پژوهش

تـا   5کنند که به ازاي هر مؤلفۀ آشـکار در مـدل بـین    می
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ــود  15 ــذ ش ــه اخ  ,Schumacker & Lomax( نمون

اـ  در. )2004 ــه بـ ــورتی ک ــل داده  ص ــه روش تحلی ــه ب اـ  توج هـ
اـیی کـه از   هاي ساختاري) و پیشنهاد سازي معادله (مدل سـوي   ه

نظر  نظران دربارة حجم نمونۀ مناسب براي این روش در صاحب
هاي مختلف، حـداقل   گرفتن ملاحظه نظر گرفته شده است با در

توجـه بـه    بـا  تشـخیص داده شـد.  پاسخگو، مناسب  180تعداد 
بودن آنها براي  ها و یا ناقص برخی پرسشنامه احتمال برنگشتن

اـط، تعـداد    نـامه توزیـع کـه تعـداد      420رعایت احتی  400پرسش
نـامۀ      اـت از پرسش پرسشنامه کامل شد. بـراي گـردآوري اطلاع

نـامۀ پـژوهش مبتنـی بـر      پژوهشگر  15ساخته استفاده شد. پرسش
 3ل آن مرتبط با متغیر تغییـرات محیطـی،   سؤا 4 سؤال است که

اـبی و     تـراتژي بازاری اـد     8سؤال آن بـراي اس سـؤال آن بـراي ابع
ادامــه، تحلیــل عــاملی  درپــذیري بازاریـاـبی اســت.  انعطـاـف

هـاي مقیـاس و    ) براي تعیین ابعاد و آیتمEFAاکتشافی (
ارتباط آنها بـا یکـدیگر بـه کـار گرفتـه و سـپس تحلیـل        

) براي دسترسی به بـرازش مـدل و   CFAعاملی تأییدي (
 اعتبار مقیاس انجام شد.

 ها و بحث . یافته5
نفـر) و   8در پژوهش حاضر مدیرهاي گروه و بخش (

عنوان نمونۀ نهایی انتخاب شدند. سـابقۀ   فروشندة بیمه به 2
ــین   ــراد ب ــن اف ــا  13کــاري ای ــود.  42ت درصــد  10ســال ب

درصــد مــدرك  30دهنــدگان مــدرك دکتــري و  پاســخ
شـوندگان   ارشد داشتند. میانگین سـنی مصـاحبه   کارشناسی

 سال بود.   44
ها روي کاغذ پیـاده شـد.    صوتی مصاحبه  در ابتدا فایل

گذاري به شیوة دسـتی آغـاز و سـعی شـد      ند کدسپس رو
هایی که حـاوي اطلاعـات    دار، یعنی بخش هاي معنا گزاره

هـاي پـژوهش اسـت، شناسـایی      معنادار و مرتبط بـا سـؤال  
ادامه، پژوهشگر مفهوم حاوي معناي آن گزاره را  شود. در

 مشخص کرد.
هــاي کدگــذاري و  در ســتون ســمت راســت جــدول 

شـده از   هـاي کلیـدي اسـتخراج    ههاي معنادار (جمل ـ گزاره
هاي پژوهش، در سـتون دوم کـد    مصاحبه) حاصل از داده

کننده، در ستون سـوم کـد مربـوط بـه هرگـزارة       مشارکت
معنــادار و در ســتون چهــارم مفهــومی کــه برخاســته از آن 

 گزارة معنادار است، بیان شده است.

 کنندگان هاي مشارکت داده: جدول کدگذاري 2جدول 
Table 2: Participant data coding table 

 گزارة معنادار
کد 
 کننده مشارکت

 مفهوم کد

هاي مختلف تبلیغات صوتی، تصویري، نوشتاري و  شرکت باید از روش -1
 تأثیر تبلیغات متنوع P1 P11 ها استفاده کند. سایت وب

طریق تولیدکنندگان و فروشندگان  ازشرکت باید ارتباط مستقیم با مردم  -2
 P5 P52 ایجاد کند.

تأثیر ارتباط مستقیم با 
 مردم

ها و محصولات در بازار بازي  پذیري در ارائۀ پیشنهاد شرکت با انعطاف -3
 P3 P36 کند.

ها و  تأثیر پیشنهاد
 محصولات منعطف

اي  شرکت باید فروشندگانی انتخاب کند که در جزئیات خدمات بیمه -4
 تأثیر اطلاعات فروشنده P10 P102 تجربه و آگاه باشند. با

ها ازجهت هاي بازاریابی و توسعۀ این کانالهاي تولیدي براي کانالکمپین -5
 P10 P105 دادن خدمات پس از فروش انجام شود. انجام

 ها تأثیر کمپین
 و خدمات پس از فروش
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 گزارة معنادار
کد 
 کننده مشارکت

 مفهوم کد

 P1 P16 کند.هاي تولید تلاش شرکت باید براي کاهش هزینه -6
هاي تأثیر کاهش هزینه

 تولید
 هاي بازاریابی تأثیر سیستم P4 P47 هاي بازاریابی خود را تغییر دهد.شرکت باید سیستم -7

شرکت کالا و خدمات را در مکان و زمان مناسب و انتخاب استراتژي  -8
 موقع تأثیر توزیع به P9 P98 دهد. توزیع مناسب تحویل می

 تأثیر محیط رقابتی P5 P56 محیط رقابتی را مطالعه کند.شرکت باید  -9
ها و تجارت خود در بازارهاي مختلف  شرکت باید براي گسترش فعالیت -10

 P8 P810 تلاش کند.
هاي  تأثیر ورود به بازار

 مختلف

 P5 P53 هاي بازاریابی تدوین کند. شرکت باید استراتژي -3
هاي  تأثیر تدوین استراتژي

 بازاریابی

 P1 P112 شرکت باید از ابزارهاي مدرن در بازاریابی استفاده کند. -12
تأثیر ابزارهاي مدرن 

 بازاریابی
 ها توانایی پوشش خطر P1 P113 هاي جدید را داشته باشد. شرکت باید توانایی پوشش خطر -13

 تأثیر کاهش قیمت P1 P114 ها را کاهش دهد. شرکت باید قیمت -14
توان براي شناسایی مشمولان خدمات بیمه استفاده  بازاریابی میاز آمیختۀ  -15

 تأثیر آمیختۀ بازاریابی P7 P72 و براي حفظ آنها تلاش کرد.

ویژه آنهایی که محصولات و  شرکت باید عملکرد رقبا را در بازارها به -16
 پوشش خدمت رقبا P2 P216 دهند، پیگیري کند. خدمات مشابهی را ارائه می

 تأثیر خدمات بهتر P1 P117 اي بهتري را نسبت به رقبا ارائه دهد. شرکت باید خدمات و اسناد بیمه -17
هاي جدیدي به او  شرکت باید اگر مشتري تمایل به تمدید ندارد، پیشنهاد -18

 P7 P714 ارائه دهد.
هاي متنوع به  تأثیر پیشنهاد

 مشتري
 ها تأثیر مقابله با خطر P6 P68 دهد. جامعه خدمات را ارائه میها به افراد و  شرکت بیمه با پوشش خطر -19

شرکت باید فروشنده را راهنمایی کند تا حرکت خود را طبق برنامه و  -20
 P9 شده انجام دهد. هدف تعیین

P91 تأثیر راهنمایی فروشندگان 

 هاي پژوهش : داده منبع
 

هــا  هــاي معنــادار بعــد از اتمــام کدگــذاري تمـام گــزاره 
همراه کدهایشان در جـدول دیگـري مجـدد نوشـته شـد.       به

ــتادان و متخصصــان گــزاره  ــه و  پژوهشــگر، اس ــا را مطالع ه
مقایسه کردند که در این میان، موارد اضافی و غیرضـروري  
حذف شد. کـدهایی کـه بیشـترین شـباهت را بـا یکـدیگر       

لحاظ معنایی یـک معنـاي واحـد را     تند ازتوانس داشتند و می

هـایی از   بسازند، در یک طبقـه قـرار گرفتنـد و سـپس طبقـه     
شده اصطلاح تـم   هاي ایجاد کدها ایجاد شد که به این طبقه

آمده اسـت. در   2جدول اختصاص داده شد. نتایج اولیه در 
آن در  همـراه فراوانـی   هاي اصلی و فرعـی بـه   این جدول تم

 دادن مصاحبه نوشته شد. انجام

  



 
 1402پاییز ) 50( پیاپی شماره ،سوم شماره ،سیزدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  98

 هاي اصلی و فرعی عوامل مؤثر بر انعطاف پذیري : نتایج تم3جدول 
Table 3: The results of the main and sub-themes of factors affecting flexibility 

 تم فرعی ثانویه تم فرعی اولیه تم اصلی

 تغییرات محیطی

 تحلیل رقبا

 محیط رقابتی
 سهم بازار رقبا

 پوشش خدمت رقبا
 ریسک محیطی

 عوامل قانونی

 قوانین راحت جلب مشتري
 قوانین منعطف

 بودن شرکت دولتی
 ها نامه قوانین و شیوه

 عوامل اجتماعی
 ها و هنجارها پایبندي اخلاقی به ارزش

 پایبندي اخلاقی

 استراتژي بازاریابی

 توسعۀ بازار

 گذاري شرکت افزایش سرمایه
 استفاده از تخصص دانشگاهی

 افزایش تحقیق و توسعه
 ورود به بازارهاي مختلف

 تمایز بازاریابی

 هاي بازار فرصت

 هاي بازاریابیسیستم
 ابزارهاي مدرن بازاریابی
 تدوین برنامۀ بازاریابی
 برنامۀ بازاریابی مدرن

 بندي مشتریان طبقه
 هاي بازاریابیاستراتژيتدوین 

 هاي کیفی پژوهش منبع: داده
 

 پذیري بازاریابی هاي اصلی و فرعی ابعاد انعطاف : نتایج تم4جدول 
Table 4: Results of the main and sub-themes of marketing flexibility dimensions 

 تم فرعی ثانویه تم فرعی اولیه تم اصلی

 آمیختۀ بازاریابی

 بازاریابی ارتباطات

 تبلیغات
 هاکمپین

 هاپروموشن
 شدناسپانسر

 قیمت
 کاهش قیمت
 تنوع قیمت

 مدیریت توزیع
 موقع توزیع به

 خدمت 
 تنوع خدمت

 کیفیت خدمت
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 تم فرعی ثانویه تم فرعی اولیه تم اصلی

 مداري مشتري

 مدیریت ارتباط با مشتري

 ارتباط مستقیم با مردم
 ارتباط با مشتریان

 مهارت برخورد با مشتریان
 ارتباط خوب با مشتریان

 مشارکت مشتریان
 پاسخ به نیاز مشتریان
 جلب اعتماد مشتریان

 مماشات با مشتري
 هاي مشتري پاسخ سریع به درخواست

 هاي متنوع به مشتري پیشنهاد
 توجه به مشتریان سودمند

 جذب مشتري

 مدیریت نیروي فروش

 آموزش کارکنان (توانمندي کارکنان)
 تجربۀ فروشندگان (توانمندي کارکنان)

 راهنمایی فروشندگان (توانمندي کارکنان)
 آموزش فروشندگان (توانمندي کارکنان)

 توسعۀ مهارت فروشندگان (توانمندي کارکنان)
 هاي توسعه (توانمندي کارکنان) دوره

 کارکنان شایسته
 اعتماد به فروشندگان

 اطلاعات فروشنده

 ساختار سازمانی

 گرایی تخصص
 تعداد متخصصان

 گرایی میزان مدرك

 پیچیدگی
 گستردگی جغرافیایی

 هاي سازمان تعداد سطح

 تمرکز
 هاي اختیار سطح
 هاي کنترل سطح

 هاي کیفی پژوهش منبع: داده

 
حسب فهم خود از مـتن   پژوهشگر در مرحلـۀ آخر بر

هـاي پـژوهش یـا چـارچوب      شده و پیشـینه  پدیدة مطالعه
هاي فرعـی نشـان    همراه مضمون بههاي نهایی را  مضمون

دادن  در پــژوهش حاضــر بــا انجــام). 1شــکل دهــد ( مــی
مصاحبه و اقتباس به مبـانی نظـري سـه بعـد اصـلی بـراي       

نظر گرفته شد که این سه بعـد عبـارت    پذیري در انعطاف
مــداري و ســاختار  اســت از: آمیختــۀ بازاریــابی، مشــتري

پـذیري بازاریـابی در    عاد اصلی انعطـاف سازمانی که از اب
   صنعت بیمۀ عمر هستند.
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 هاي کیفی پژوهش) (منبع: داده پذیري بازاریابی در صنعت بیمه : مدل ابعاد و عوامل موثر بر انعطاف1شکل 

Figure 1: Composition model and factors on decision-making in the insurance industry 
 

 تحلیل عاملی اکتشافی  
در این پژوهش براي اصلاح پرسشنامه و بررسی روایی 

و نیـز از   EFAساخته از تحلیل پایایی،  سازة پرسشنامۀ محقق
 15استفاده شد. مقیـاس اولیـه شـامل     SPSS 24.0نرم افزار 

هاي تصفیۀ مرحلۀ کیفی بـه دسـت    گویه بود که طی مرحله
هـاي ضـریب آلفـاي کرونبـاخ بیشـتر از آسـتانۀ        آمد. مقدار
ــود ( 7/0مشــترك  در پــژوهش  .)Hair et al., 2010ب

هـاي   از آمـاره  بودن مدل عاملی براي بررسی مناسبحاضر 
) اسـتفاده شـد.   Bartlettجملـه آزمـون بارتلـت (    متداول از

ــه    ــین مؤلف ــتگی ب ــنجش همبس ــه س ــت ب ــاخص بارتل ــا  ش ه
 باشـد، معنـادار اسـت.    > 01/0pصورتی که  پردازد و در می

معنـادار باشـد تـا     همچنـین، مقـدار ضـریب آن بایـد غیـر     

مناســب تلقــی شــود کــه ایــن مقــدار در پــژوهش فعلــی  
مدل عاملی مناسب است. شاخص مناسب است؛ بنابراین 

برابــر  KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)کفایــت نمونــۀ 
دهنـدة ایـن    است که ارزش زیاد این آماره نشـان  851/0

توانـد روش آمـاري مناسـبی     است که تحلیل عاملی مـی 
 KMOباشد. گفتنی است کـه مقـدار مطلـوب شـاخص     

 6/0مقداري نزدیک یک و مقدار بحرانـی آن کمتـر از   
بــه ســنجش  KMOدیــدگاهی دیگــر شــاخص  اســت. از

% یا بیشتر در 50پردازد که اندازة  گیري می کفایت نمونه
ــان ــت.  آن نشــــ ــل اســــ ــایی تحلیــــ ــدة پایــــ دهنــــ

  

 ساختار سازمان

 . پیچیدگی1

 . رسمیت2

. تمرکز3
 مداريمشتري

 مدیریت ارتباط با مشتریان

 فروش مدیریت نیروهاي

پذیري انعطاف

 بازاریابی

 آمیختۀ بازاریابی

 بازاریابیارتباطات 

 قیمت

 مدیریت توزیع

 استراتژي بازاریابی

 . توسعۀ بازار1 

 هاي بازار. فرصت2 

 پذیريعوامل مؤثر برانعطاف

 تغییرات محیطی

 تحلیل رقبا

 تحلیل قانونی تحلیل اجتماعی

 پذیريابعاد انعطاف
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 KMO: آزمون بارتلت و 5جدول 
Table 5: Bartlett and KMO test 

 آمارة آمارة بارتلت درجۀ آزادي سطح معناداري
KMO 

000/0 630 744/5855 872/0 

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

دهـد کـه    مـی نشـان   5نتایج روش تحلیل عاملی جدول 
است؛ ایـن بـدان معناسـت     87/0برابر با  KMOمقدار آمارة 

مناسـب اسـت. عـلاوه بـر آن،      که روش تحلیل عاملی بسیار

تـوان نتیجـه گرفـت کـه      مـی  > 05/0pتوجـه بـه مقـدار     بـا 
پرسشنامه روایی مناسـب دارد. در تحلیـل عـاملی اکتشـافی     

لحـاظ   افـزار هـیچ محـدودیتی از    ها در نـرم  براي تعداد عامل
اما ارزش ویـژة حـداقل یـک بـراي      تعداد عامل تعیین نشد؛

واقـع، قـانون کیسـر     استخراج ابعاد مـدنظر قـرار گرفـت. در   
هاي ناروا تـا جـایی ادامـه یافـت      براي عاملی و حذف مؤلفه

دنبـال   سطح پذیرفتنی قرار گیـرد تـا بـه    ها در که تمامی مؤلفه
آن روایی تمایز و سازه نیز بهبود یابد. بهبـود روایـی تمـایز،    

اي تنها در یک عامل بار معنـادار دارد. بهبـود    فهیعنی هر مؤل
هـاي هـر مؤلفـه بـار عـاملی       روایی سازه، یعنی تمامی مقدار

داشته باشـد تـا معنـادار تلقـی شـود. در جـدول        4/0بیش از 
خروجی بارهاي عاملی که بیانگر همبستگی میان متغیرهـاي  

دهــد کــه کــدام مؤلفــه  آشــکار و پنهــان اســت، نشــان مــی
حـد   هـا در  را در عامل خود دارد. تمامی مؤلفه بیشترین سهم

ــیش از  ــاداري (ب ــی  5/0معن ) بارگــذاري شــده اســت (روای
ها تنها بـر یـک عامـل بارگـذاري      سازه) و هر یک از مؤلفه

ادامــه، نتـایج مربــوط بــه   معنـاداري دارد (روایــی تمـایز). در  
 استخراج عوامل آمده است.

 یافته مربوط به تحلیل اکتشافی متغیرهاي پژوهش هاي چرخش : ماتریس عامل6 جدول
Table 6: Matrix of rotated factors related to the exploratory analysis of research variables 

 1عامل
 بار عاملی

 2عامل
 بار عاملی

 3عامل
 بار عاملی

 سؤال سؤال سؤال
8 790/0 1 770/0 6 796/0 

13 743/0 2 733/0 7 763/0 
9 715/0 3 677/0 5 759/0 

12 702/0 4 666/0   
14 623/0     
10 548/0     
11 512/0     

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

گیـري بررسـی شـده اسـت      هاي انـدازه   ادامه، مدل در
صورت پذیرش نتـایج، مرحلـۀ دوم آغـاز و مـدل      که در

 شود.   ساختاري آزمون می
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 (منبع: پژوهشگر)» تغییرات محیطی«: تحلیل عاملی تأییدي مربوط به متغیر 2شکل 

Figure 2: Factor analysis of a report related to changes in "environmental changes" 
 

 
 (منبع: پژوهشگر)» استراتژي بازاریابی«: تحلیل عاملی تأییدي مربوط به متغیر 3شکل 

Figure 3: Confirmatory factor analysis related to the "marketing strategy" variable 
 

 
 (منبع: پژوهشگر)» پذیري بازاریابی انعطاف«متغیر : تحلیل عاملی تأییدي مربوط به 4شکل 

Figure 4: Confirmatory factor analysis related to the "marketing flexibility" variable 
 

دهنـدة آن اسـت    نتایج تحلیل عامل تأییدي مـدل نشـان  
پـذیري   خـوبی روي متغیـر انعطـاف    هـا بـه   که تمـامی مؤلفـه  

 ) است.  40/0بازاریابی بارگذاري شده (با بار عاملی بیش از 
هـاي پـژوهش بـراي سـنجش      در بخش کمی فرضیه

هاي بین تغییرات محیطـی، اسـتراتژي بازاریـابی و     ارتباط
 بازاریابی آزموده شد.پذیري  انعطاف

 پذیري بازاریابی تأثیر دارد. تغییرات محیطی بر انعطاف -
پـذیري بازاریـابی    استراتژي بازاریـابی بـر انعطـاف    -

 تأثیر دارد.

ــط در   ــن رواب ــنجش ای ــراي س ــدل  PLSب ــرازش م ب
گیري، برازش مدل ساختاري و برازش مدل کلـی   اندازه

ــی  ــام م ــاخص  انج ــرد. ش ــدل   گی ــرازش م ــاي ب ــاي  ه ه
نشـان   6جـدول  گیري براي متغیرهاي پژوهش در  اندازه

هـاي هـر شـاخص بـا      داده شده اسـت. بـا مقایسـۀ مقـدار    
گیري کـرد کـه تمـامی     توان نتیجه برازش مناسب آن می

گیـري بـراي متغیرهـاي     هـاي انـدازه   هـا در مـدل   شاخص
 هاي پذیرفتنی دارند.  پژوهش مقدار
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 گیري هاي اندازه هاي برازش مدل : شاخص6جدول
Table 6: Fit indices of measurement models 

 شاخص برازش /
 CMIN/DF GFI AGFI CFI RMSEA نام مدل

 033/0 975/0 993/0 999/0 531/0 تغییرات محیطی
 032/0 952/0 982/0 998/0 428/1 استراتژي بازاریابی

 048/0 991/0 962/0 988/0 914/1 پذیري بازاریابی انعطاف
 05/0کمتر از  90/0بیشتر از  90/0بیشتر از  90/0بیشتر از  3کمتر از  ملاك برازش مناسب

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب نتیجه

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

هـــاي  یـــک از مـــدل بعـــد از آزمـــون بـــرازش هـــر
بررسـی   PLS 3گیري، مدل ساختاري پژوهش بـا   اندازه
هاي بارهاي عاملی، آلفاي کرونباخ  توجه به مقدار باشد. 

گونه که  همان 7جدول شده در  و پایایی ترکیبی گزارش
متغیرهـاي پنهـان مقـدار آلفـاي       شود تمـامی  مشاهده می

دارند کـه   7/0ونباخ و ضریب پایایی ترکیبی بیش از کر

متغیرهـاي پنهـان مـدل پایـایی      دهندة این است کـه   نشان
لحاظ پایایی ترکیبی) مناسبی  (ازنظر آلفاي کرونباخ و از

ــد.  ــرا   دارن ــی واگ ــایج روای ــین، نت  & Fornellهمچن

Larcker دهندة روایی مناسـب متغیرهـاي پـژوهش     نشان
 ارائه شده است. 8جدول است که در 

 گرا : گزارش معیارهاي آلفاي کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی هم7جدول 
Table 7: Report of Cronbach's alpha criteria, composite reliability and convergent validity 

 متغیرهاي پنهان

 بارهاي عاملی
میانگین واریانس 

 )0/4 ≤(استخراجی 
 ضریب آلفاي کرونباخ

(Alpha≥ 0/7) 

ضریب پایایی 
 ترکیبی
(≥ 0/7) 

 پذیري بازاریابی انعطاف

800/0 
858/0 
709/0 
826/0 
828/0 
834/0 
805/0 

476/0 817/0 864/0 

 هاي بازاریابی استراتژي

868/0 
904/0 
665/0 

671/0 758/0 587/0 

 تغییرات محیطی

759/0 
611/0 
828/0 
715/0 

537/0 723/0 821/0 

 هاي پژوهش : یافته منبع
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 )Fornell and Larcker: روایی و پایایی مدل و متغیرها روایی واگرا (8جدول 
Table 8: Validity and reliability of the model and divergent validity variables 

 
 انعطاف پذیري بازاریابی هاي بازاریابی استراتژي تغییرات محیطی

 690/0 پذیري بازاریابی انعطاف
 

 

  819/0 486/0 هاي بازاریابی استراتژي

 732/0 450/0 457/0 تغییرات محیطی

 هاي پژوهشمنبع: یافته
 

مدل ساختاري پس از سنجش روایی و پایـایی مـدل   
مکنون ارزیـابی شـد.    گیري با روابط بین متغیرهاي اندازه

در پژوهش حاضر از پرکاربردترین معیارها براي برازش 
شـده اسـت. ایـن معیارهـا شـامل       مدل ساختاري استفاده 

ــاداري ( ــین (T-valuesضــریب معن ) و R2)، ضــریب تعی
 R( R2) اســت. معیــار Q2بینــی ( ضــریب قــدرت پــیش

Squaresزاي مدل پـژوهش  ) مرتبط با تبیین متغیر درون
دهـد کـه مطـابق بررسـی      ایج این معیار نشان میاست. نت

حد  طور کلی متوسط و در برازش مدل ساختاري بهچین 
. ضـمن آنکـه   )Chin, 1998( نسبت خوبی بوده اسـت  به

بینـی مـدل از معیـاري     براي بررسی قدرت پیش R2معیار 
) استفاده کرده Q2 )Stone-Geisser criterionبا عنوان 

همچنین، ضرایب مسیر مدل ساختاري در جـدول  است. 

هـایی   ضرایب معناداري فرضیهاست.  نشان داده شده  10
بـودن تمـامی    بیشـتر اسـت، نشـان از معنـادار     96/1که از 
درصـد   95سطح اطمینان  ها در ها و روابط بین سازه سنجه
، GOFهـاي   . سنجش برازش مدل کلی بـا شـاخص  دارد

RSMR و NFI .شاخص  انجام شدGOF  507/0برابر با 
 است که حاکی از برازش قوي مدل است.

دهنـدة بـرازش    نشـان  9/0بیشتر  NFIشاخص برازش 
اسـت.   927/0پذیرفتۀ مدل است که در این مدل برابر با 

مقدار پذیرشـی بـراي شـاخص ریشـۀ میـانگین مربعـات       
 1/0) بایـد از کمتـر از   SRMRماندة استانداردشده ( باقی

توجـه بـه اینکـه ایـن معیـار بـراي مـدل پـژوهش          باشد. با
 شود. است، پس مناسب و پذیرفتنی تلقی می 068/0

 بینی هاي ضریب تعیین و ضریب پیش : مقدار9جدول 
Table 9: Values of coefficient of determination and coefficient of prediction 

Q2 R2  
 پذیري بازاریابی انعطاف 511/0 231/0

 هاي پژوهش منبع: یافته
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 هاي پژوهشی) : ضرایب معناداري مدل پژوهش (منبع: یافته5شکل 

Figure 5: Significant coefficients of the research model 
 

 هاي ضرایب مسیر مدل مقدار: 10جدول 
Table 10: Values of model path coefficients 

 نتیجه ضریب مسیر tآمارة  متغیر وابسته ارتباط متغیر مستقل فرضیه

H1 تأیید 586/0 488/12 پذیري بازاریابی انعطاف ← هاي بازاریابی استراتژي 

H2 تأیید 223/0 327/3 پذیري بازاریابی انعطاف ← تغییرات محیطی 

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

 گیري   نتیجه .6
تمرکز بر صنعت مهمـی ماننـد بیمـه در دنیـا اهمیـت      

ســطح فــردي،  بســزایی دارد؛ زیــرا بیمــه نقــش مهمــی در
هـاي بیمـۀ عـراق فاقـد      ها دارد. شـرکت  جامعه یا مؤسسه

پذیر هستند که این خـود منجـر    الگوي بازاریابی انعطاف
هــاي افــزایش اعتمــاد  بــه تعــالی بازاریــابی و ســایر اقــدام

تـرین   عنوان قـدیمی  کت ملی بیمه بهشود؛ بنابراین شر می
ــر از   و مهــم ــازار بیمــۀ عــراق پ ــرین شــرکت بیمــه در ب ت

هاي موفق و مـؤثر   حل مشکلات بازاریابی بدون یافتن راه
بـراي مقابلــه بــا آنهاســت. ایــن شــرکت بیشــترین بخــش  

ــده   ــابی ای ــاذ بازاری ــئولیت را در اتخ ــان مس دادن  آل، نش
اعتمـاد  کیفیت محصـولات خـود و تـلاش بـراي جلـب      

پـذیر در   مشتریان با نقش بزرگی کـه بازاریـابی انعطـاف   

کنـد، دارد.   هاي بازاریابی اتخاذ می اتخاذ برخی از روش
در پژوهش حاضر تلاش شـد کـه ترکیـب ابعـاد مفهـوم      

پذیري و عوامل مؤثر ارائه شود. این تلاش بـراي   انعطاف
تـوان از آن در   ارائۀ یک الگـوي علمـی مـدرن کـه مـی     

 استفاده کرد، صورت گرفته است.  محیط عراق
گیرنـده   کنـد کـه تصـمیم    پذیري تضمین مـی  انعطاف

نظـر   اسـتعدادي باشـد کـه از    قادر بـه اسـتفاده از افـراد بـا    
ها متمایز هستند؛ بنابراین این امکان را بـه سـازمان    قابلیت

طرفی، بتواند سطح عملکـرد و ارتبـاط    دهد تا از خود می
خشد و از طرف دیگـر، کلیـۀ   مستمر با مشتري را بهبود ب

صـورت هماهنـگ    ها و فرآیندهاي بازاریابی را به فعالیت
دلیـل   پذیر بازاریـابی بـه   یک سازمان انعطافانجام دهد. 

توانـد   توانایی تغییر سریع و موقعیتش در داخل خود مـی 
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خـوبی تأکیـد    به مزیت رقابتی دست پیدا کند. امروزه بـه 
زاریابی براي تـداوم  پذیر با شده است که سیستم انعطاف

رشد در محـیط آشـفته و پویـاي امـروز ضـروري اسـت       
)2012 Singh & Shalender,چـراي   و چون ). نیاز بی

عنوان یک تواند بهپذیري در بازاریابی می داشتن انعطاف
اســتراتژي اصــلی رشــد، بــه ســازمان در پایــداري رشــد  

بنـابراین   ).Singh & Shalender ,2014(کمـک کنـد   
 ایجـاد  بـه  منجـر  سـازمانی منعطـف کـه    به یافتن دست

 منافعی ارائۀ نیازمند شود رقبا می به نسبت مزیت رقابتی
 مشتري رضایتمندي باید منافع این که است مشتري به
 کند. حاصل پیش از پیش را

هـاي   نتایج حاصل از این پژوهش بـا نتـایج پـژوهش   
پـذیري بازاریـابی    تأیید تأثیر آمیختۀ بازاریابی بر انعطاف

، )1397اسماعیل و ایـزدي(  که محققانی در منابعی چون

شبان و صـالح، شـلندر و سـینگ، شـلندر و همکـاران و      
ــد انجــام داده شــلندر  ;Shaban & Salih, 2020( ان

Shalender & Singh, 2015; Shalender et al., 
2017; Shalender, 2017(،  راسـتا و مـرتبط اسـت.     هـم
پذیري نیـز   مداري بر انعطافهمچنین، تأیید تأثیر مشتري

و  هـولگرو  هایی که محققانی در منابعی چـون  با پژوهش
ــلندر   ــاران و ش ــلندر و همک ــت، ش ــام کرس ــد داده انج  ان

)Holtgrewe & Kerst, 2001; Shalender et al., 

2017; Shalender, 2017( نهایـت،   راستاسـت. در  ، هـم
پـذیري   عنوان یکـی از ابعـاد انعطـاف    ساختار سازمانی به

 هـاي شـلندر  شاست که این متغیر در پـژوه  معرفی شده 

 ;Shalender et al., 2017( اشـــاره شـــده اســـت

Shalender, 2017( در تأییــد تــأثیر ســاختار و سلســله .
از  آمــاریکوا و همکــاران روابــط ســازمانی نیــز پــژوهش

معدود نویسـندگانی هسـتند کـه بـه ایـن موضـوع اشـاره        
  .)Amarikwa et al., 2020( اند کرده

زمینـۀ دوم و بررسـی عوامــل تأثیرگـذار بـر متغیــر      در

پـذیري   بازاریابی دو متغیر اصـلی تأثیرگـذار بـر انعطـاف    
بازاریابی شناسایی شد کـه متغیـر اسـتراتژي بازاریـابی و     

شـوندگان   هـاي آن بیشـتر از دل صـحبت مصـاحبه     مؤلفه
آزمــون، تــأثیر متغیــر اســتراتژي اســتخراج شــد. پــس از 

) بـــر 223/0) و تغییـــرات محیطـــی (506/0بازاریـــابی (
پذیري بازاریابی تأیید شد. تأیید تـأثیر اسـتراتژي    انعطاف

بشـیر   و )1393پنـاه و سـلطانی (   یزدانبازاریابی با مطالعۀ 
راستاسـت؛ زیـرا آنهـا     هم )1399خداپرستی و همکاران(

ــه   ــه برنامـ ــد کـ ــان دادنـ ــزي نشـ ــردي و   ریـ ــاي راهبـ هـ
پـذیري سـازمانی منجـر بـه ایجـاد       هاي انعطاف استراتژي

هـا و سـاختارها    پذیري در فرآینـدها، تکنولـوژي   انعطاف
رد ســازمانی را بهبــود نحــوي کــه عملکــ شــده اســت؛ بــه

بخشد. تأثیر متغیر تغییرات محیطی که از عوامل مؤثر  می
 و لـی و همکـاران   هـاي  پذیري است در پژوهش انعطاف

 Li( اسـت  شده   نیز اشاره )1400خواري و همکاران( غم

et al., 2010(غم ي مثال، ؛ برا  )1400خواري و همکـاران( 
انـد کـه    عنوان پویایی محیطـی نـام بـرده    از تغییرات محیطی به

تـند.    تعدیلگر انعطاف نیـز از  جاورسـکی و کـولی   پـذیري هس
پـذیري   عنـوان متغیـري مـؤثر بـر انعطـاف      آشفتگی محیطی به

تغییـرات  . )Jaworski & Kohli, 1993( اند بازاریابی نام برده
تـم   محیطی ازجمله آشفتگی محیطی از عواملی است که سیس

دنبـال آن   هاي مناسـب و بـه   بازاریابی سازمان باید به آن پاسخ
رویدادهاي مخـرب را کـاهش و اثـر رویـدادهاي سـازنده را      

توانــد  غییــرات محیطــی مــیافــزایش دهــد. بــه بیــان دیگــر، ت
هـا ایجـاد    هاي نـوآوري و کـارآفرینی را در شـرکت    فرصت
ــد. ــاف  در کن ــت، انعط ــایی    حقیق ــابی توان ــذیري در بازاری پ

هاي تغییرات محیطـی را بـه    بینی نیازهاي مشتریان و تأثیر پیش
تــوجهی  بایــد توجــه داشــت کــه بــیامــا دهــد؛  ســازمان مــی

بـت بـه     هاي بیمه به تغییرات بـازار و ع  شرکت ملکـرد کنُـد نس
ــازار و تحمــل    ــرات باعــث از دســت رفـتـن ســهم ب ــن تغیی ای

 شود. شکست می



 
 107/   مازن المیاحی و همکاران/ پذیري بازاریابی و عوامل مؤثر بر آن در بیمۀ عمر شناسایی ابعاد انعطاف

زمینـۀ   گرفتـه در  شاید بتوان گفت مطالعـات صـورت  
پذیري بازاریابی در صنعت بیمه بسیار نادر است.  انعطاف

اي در این خصـوص   علاوه، در کشور عراق نیز مطالعه به
تحلیـل و بررسـی    صورت جامع این مورد را که بتواند به

است. اهمیـت ایـن موضـوع بـراي ایـن        کند، انجام نشده
لحاظ نقشـی کـه در اعـتلاي اقتصـاد کشـور و       صنعت به

جملـه اعتمـاد مشـتریان و تعـالی بازاریـابی       هـایی از زمینه
هـاي   دارد، داراي اهمیت است. پژوهشگران در پژوهش

 اند؛ امـا در  شده یک یا چند عامل را بررسی کرده مطالعه
صورت جامع عوامل مـؤثر بـر    ها به هیچ کدام از پژوهش

پذیري بازاریابی، ابعاد و عوامـل مـوثر بـر آن در     انعطاف
هـاي   صنعت بیمه بررسی نشـده اسـت؛ بنـابراین شـرکت    

توانند با ارائۀ این الگوي جـامع درك کـاملی از    بیمه می
 این مهم کسب کنند.

ي بـه آن  صورت بنیاد توان به  آنچه در این مطالعه می
پـذیري و عوامـل    توجه کرد، نقش محوري ابعاد انعطاف
ــر آن اســت. مزیــت رقــابتی در  صــورتی حاصــل  مــؤثر ب

پذیري خود را تقویت  شود که سازمان بتواند انعطاف می
هـاي مختلـف پاسـخ مختلفـی ارائـه       و سپس در موقعیت

ترین بستر تقویت مزیت رقابتی (مطابق با نتایج   کند. مهم
زمینۀ  هاي شرکت ملی بیمۀ عراق در اقدام پژوهش فعلی)

پــذیري بازاریــابی اســت.  عوامــل مــؤثر و ابعــاد انعطــاف
هاي بیمه باید بـا رقبـایی قـوي رقابـت کننـد. در       شرکت

دلیـل شـرایط اقتصـادي،     شده، مشـتریان بـه   بررسی انجام
موانع فرهنگی و اجتماعی و عوامـل مربـوط بـه سـاختار     

زمینـۀ بازاریـابی)    هـا در  هاي بیمه (همچون اشـتباه  شرکت
دهنـد. بـراي    نسبت به بیمه مقبولیـت خاصـی نشـان نمـی    

پـذیري   هاي عراقی لازم است از مبحث انعطـاف  شرکت
بازاریـابی بـراي رفـع ایـن مـوارد آگـاه باشـند. پـژوهش         
ــؤثر      ــل مـ ــایی عوامـ ــراي شناسـ ــتري را بـ ــر بسـ حاضـ

پذیري در صنعت بیمۀ عراق فراهم کرد. نتـایج   برانعطاف

کنـد تـا دریابنـد کـه      وهش به مدیران کمـک مـی  این پژ
پذیري بازاریابی خـود را ارتقـا    توانند انعطاف چگونه می
 ادامه، متوجه عوامل مؤثر بر آن نیز باشند.  دهند و در

هاي  هاي بیمه براي برآوردن نیازها و خواسته سازمان
مشتریان نیازمند هستند تا محصولات و خدمات خـود را  
با استاندارهاي سطح بالا و مطابق نیازهاي مشتریان ارائـه  

تـــوان بیـــان کـــرد کـــه ظرفیـــت  کننـــد؛ بنـــابراین مـــی
گذاري، نـوع محصـول    پذیري بازاریابی با قیمت انعطاف

ائۀ ترفیعـات و مکـان ارائـۀ خـدمات     و خدمات، نحوة ار
گـذاري   مرتبط است. توجه به چرخـۀ عمـر محصـول، نـام    

اساس عرضـه   گذاري بر صحیح محصول، استفاده از قیمت
جملـه مـواردي    و تقاضا و شبکۀ گستردة توزیع در بیمـه از 

هاي بیمـه   است که باید در تعیین آمیختۀ بازاریابی شرکت
د محصـولات مشـابه در   توجه به رقابت شـدی  توجه شود. با

بخشـی   هـاي تبلیغـاتی بایـد بـه اثـر     بازار بیمه و هجوم پیـام 
هـاي   هاي تبلیغاتی بیشتر از قبل توجه شـود. شـرکت   هزینه

بیمۀ عمر باید متناسب با روندهاي تغییرات شرایط رقـابتی  
هــاي  و انتظــار مشــتریان از محصــولات و خــدمات برنامــه

 ترفیع متنوع را دنبال کنند.
ــخگویی   رویکــرد ــتریان و پاس ــاي مش ــی نیازه بررس

مداري و ایجاد تحـول   صحیح به نیازهاي آنها در مشتري
پذیري در بازاریابی  در ساختار سازمانی با تحول انعطاف

پذیري بازاریـابی بـدون ایجـاد     پذیر است. انعطاف امکان
هـاي   مداري و نیز بدون توجه به خواسـته  فرهنگ مشتري

هـا بـا هـدف دسـتیابی بـه سـود       حال تغییر مشتري و تن در
پــی دارد. آمــوزش کارکنــان بازاریــابی  نتــایج غلطــی در

ــۀ ســازمانی و مشــتري  در ــاي   زمین ــا را در ایف ــداري آنه م
کند و سپس امکان ایجاد تعالی  وظایف خود توانمند می

ــزایش مــی طــول  دهــد. یکــی از متغیرهــایی کــه در  را اف
یـن  هاي گذشته کمتـر بـه آن توجـه شـده و در ا     پژوهش

اسـت، سـاختار سـازمانی و     پژوهش به آن پرداخته شـده  
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مراتـب سـازمانی و واحـدهاي سـازمانی اسـت کـه        سلسه
پذیري سـازمان   تواند انعطاف ارتباط و هماهنگی آنها می

ــابی      ــر، بازاری ــارتی دیگ ــه عب ــد. ب ــود بخش ــیار بهب را بس
پذیر بر کاهش رسمیت، تمرکز و تفویض اختیار  انعطاف

ران بخش بازاریابی و تعامـل بـا دیگـر    به کارکنان و مدی
 کند.  ها تأکید می بخش

ــتراتژي ــابی    اس ــۀ راه بازاری ــه نقش ــابی ک ــاي بازاری ه
هاست در پاسخ به تغییرات محیطی و ایجاد یک  شرکت

شـود. تـدوین    هـا تـدوین مـی    مسیر حرکت براي شرکت
ــا نقــاط ضــعف و قــوت شــرکت،    اســتراتژي متناســب ب

منابع سـازمانی (ازجملـه    و  ها، تهدیدهاي محیطی فرصت
تواند پاسخگویی محیطی  منابع انسانی، فناورانه) مالی می

پذیري سازمان را افـزایش دهـد؛ البتـه در ایـن      و انعطاف
بـــین نبایـــد از مطالعـــۀ رقبـــا هـــم غافـــل مانـــد؛ زیـــرا  

هاي سازمان را دچـار   تواند استراتژِ هاي رقبا می استراتژي
ذیر از طبیعـت اسـت   ناپ تغییر، بخشی جداییچالش کند. 

هـاي تکـاملی بشـر     طـول دوره  و تنها چیزي است کـه در 
ــر       ــر حاض ــت در عص ــن واقعی ــت و ای ــده اس ــت مان ثاب

هـاي   آشکارتر شده است؛ زیرا تغییر، کنترل همـۀ بخـش  
دلیـل   صنعتی و خـدماتی را در اختیـار دارد. ایـن امـر بـه     

شدن، پیشرفت سـریع فنـاوري و تغییـرات محـیط      جهانی
طوري که منجر شده  تري پیدا کرده است؛ بهکار شدت بیش

ــه روش  اســت ســازمان ــدرن ب ــاي م ــد علمــی   ه ــاي جدی ه
هاي تولید، بازاریـابی و تـدارکات وابسـته شـوند تـا       زمینه در

هـاي جدیـد و نوظهـور     هاي مختلف با چالش بتوانند از جنبه
هـا بـراي مقابلـه بـا همـۀ ایـن        مقابله کنند. بسیاري از سازمان

مـدت   مـدت و بلنـد   یدهاي موجود در کوتـاه تغییرات و تهد
ــاف  ــذیرش انعط ــعی در پ ــته  س ــابی داش ــذیري بازاری ــد.  پ ان

ــرکت ــاي     ش ــتم و الگوه ــی سیس ــا طراح ــد ب ــه بای ــاي بیم ه
پـذیري، توانـایی    اسـاس معیارهـاي انعطـاف    شان بر بازاریابی

هــاي متنـوع مشـتري بــه    لازم را در پاسـخگویی بـه خواسـته   

ران صــنعت بیمــه پیشــنهاد وجــود آورنــد؛ بنــابراین بــه مــدی
شود که شرکت بیمه با کنترل عوامـل محیطـی و تبـدیل     می

کنندگان را بـه   ها، تمایل مصرف ها (کرونا) به فرصت تهدید
شـود کـه شـرکت     بیمه افزایش دهند. همچنین، پیشنهاد مـی 

هـاي   سـازي بـراي گـروه    هـاي سفارشـی   بیمه با ارائـۀ برنامـه  
هـاي   مـک و از روش هدف مشتریان به جذب بیشتر آنها ک

اي نیـز اسـتفاده کنـد. همچنـین،      نوین فروش خـدمات بیمـه  
پــذیري بــا  زمینــۀ ایجــاد انعطــاف مــدیران ارشــد ســازمان در

افـزار مناسـب واحـد     اختصاص بودجۀ مناسب، تهیۀ سـخت 
آوردن اطلاعـات و پاسـخگویی بـه     دسـت  بازاریابی را در به

 تغییرات محیطی یاري دهند.
ــا   ــی ب ــر پژوهش ــه ه ــود    توج ــاص خ ــت خ ــه ماهی ب

هایی دارد و پژوهش حاضر نیز از این قاعـده  محدودیت
ــانی     ــع زم ــژوهش در مقط ــن پ ــت. ای ــوده اس ــتثنی نب مس
مشخص و به روش آمیخته انجام شـده اسـت. متغیرهـاي    

هـا بـا مـدیران بیمـه اسـت.       آمده حاصل مصاحبه دست به
پس تعمیم آن به سایر صنایع باید با احتیاط انجام گیـرد.  

هـاي دیگـري نیـز ممکـن      ین، در این راسـتا سـنجه  همچن
هـا اشـاره    است وجود داشته باشد که به آنها در مصـاحبه 

بنابراین به پژوهشگرانی که قصد فعالیـت در  نشده است؛ 
شـود. ایـن   هایی پیشنهاد مـی  این حوزه را دارند، موضوع

هـاي   پیشنهادها از مطالعۀ پیشینۀ پـژوهش، نتـایج آزمـون   
نظــران و نیــز  دن مصــاحبه بــا صــاحبدا پــژوهش، انجــام

هـا بـه دسـت آمـده اسـت. مـدل        توجـه بـه محـدودیت    با
پژوهش حاضر براساس نظر اعضاي سـازمان و خبرگـان   

هـاي   به دست آمده است. بسط پـژوهش و بررسـی نظـر   
توانـد   جمله مشتریان شرکت بیمه می سایر افراد مرتبط از

دادن  انجـام  به اعتبار بیشتر مدل کمـک کنـد. درنهایـت،   
مطالعاتی در سایر صنایع، مطالعات طولی و مقایسۀ نتایج 

کـردن نتـایج ایـن مطالعـه و      تر با یکدیگر براي کاربردي
 شود. پذیري بیشتر نتایج نیز پیشنهاد می تعمیم
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