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Abstract 

Strategic flexibility, as one of the organization's vital capabilities, enables the organization to review and adjust 

strategies in uncertain conditions and helps managers identify emerging opportunities and manage environmental 

threats. Accordingly, the purpose of the present study is to investigate the impact of strategic flexibility on 

marketing leadership and strategic intelligence. The present study is applied in terms of its purpose and 

descriptive survey in terms of its method. The statistical population includes managers and experts working in 

marketing and strategic planning units of organizations who are familiar with the strategic decision-making 

processes and the competitive environment of the organization. To estimate the initial sample size, Cochran's 

formula for unlimited communities was used. Accordingly, the minimum required sample size was estimated to 

be 150 people. Considering an increase of about 6%, the final sample size was determined to be 159 people. 

Data were collected through a researcher-made and standardized questionnaire. Data analysis was performed 

using SPSS and SmartPLS software. The findings showed that strategic flexibility has a direct, positive and 

significant effect on marketing leadership (β = 0.48, t = 7.45). Strategic intelligence significantly moderates the 

relationship between these two variables (interactive β = 0.23, t = 3.96) and environmental variables (market 

changes, technological progress and competition intensity) play a minor mediating role (indirect β = 0.22, t = 

4.58). Based on the research findings, managers and organizations can improve the organization's marketing 

performance in conditions of uncertainty by strengthening these capabilities. 
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 چکیده

فراهم  تیقطععدم طیرا در شرا هایاستراتژ لیو تعد یسازمان، امکان بازنگر یاتیح یهاتیاز قابل یکیعنوان به کیاستراتژ یریپذانعطاف

هدف  اساس نیکنند. بر ا تیریرا مد یطیمح یدهایکرده و تهد یینوظهور را شناسا یهاتا فرصت کندیکمک م رانیو به مد سازدیم

ز نظر هدف باشد.پژوهش حاضر ا یم کیو هوش استراتژ یابیبازار یبر رهبر کیاستراتژ یرپذی انعطاف ریتاث یررساز پژوهش حاضر ب

 یزیررنامهو ب یابیبازار یو کارشناسان شاغل در واحدها رانیشامل مد یباشد.جامعه آمار یم یشیمایپ یفیو از نظر روش توص یکاربرد

برآورد حجم نمونه  یدارند. برا ییسازمان آشنا یرقابت طیو مح کیاستراتژ یریگمیتصم یندهایکه با فرآ باشدیها مسازمان کیاستراتژ

. با دینفر برآورد گرد 151برابر با  ازیاساس، حداقل حجم نمونه مورد ن نیجوامع نامحدود استفاده شد.  بر ا یاز فرمول کوکران برا ه،یاول

پرسشنامه محقق ساخته و  قیها از طرشد.داده نیینفر تع 151برابر با  ییحجم نمونه نها جه،یدر نت ،یدرصد 6حدود  شیدر نظر گرفتن افزا

نشان داد که  هاافتهیاند.صورت گرفته  SmartPLSو  SPSS یافزارهاها با استفاده از نرمادهد لیشدند. تحل یاستاندارد گردآور

 انیرابطه م کیهوش استراتژ(. β = 1٫4۴ ،t = ۷٫45دارد ) یابیبازار یهبربر ر یمثبت و معنادار م،یمستق ریتأث کیاستراتژ یریپذانعطاف

دت و ش یفناور شرفتیبازار، پ راتیی)تغ یطیمح یرهایو متغ( t = 3٫16، 1٫23=  یتعامل β) کندیم لیتعد یطور معناداررا به ریدو متغ نیا

توانند  یو سازمان ها م رانیپژوهش مد های افتهیبر اساس  (.t = 4٫5۴، 1٫22=  میرمستقیغ β) کنندیم فایا یجزئ یارقابت( نقش واسطه

 بهبود بخشند. تیقطععدم طیسازمان را در شرا یابیعملکرد بازار ها،تیقابل نیا تیبا تقو

   یمعادلات ساختار یمدلساز ک،یهوش استراتژ ،یابیبازار یرهبر ک،یاستراتژ یریانعطاف پذ ها:کلیدواژه

 :استناد
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 مقدمه

های  رفتپیش ،سازی های مشتریان، افزایش شدت رقابت، جهانی ها و اولویت وکار امروزی به واسطه تغییرات در سلیقه محیط کسب

یکی از مهم ترین محرک ها برای عملکرد  تر شده است. های عمر محصولات به طور قابل توجهی پیچیدهچرخهو کاهش  فناوری،

(. در این راستا، نظریه پردازان انطباق سازمانی 2115و همکاران،  1مدیریت فعلی نیاز به درک بهتر انعطاف پذیری است)پانومجراساوات

 یریپذانعطاف (.2121، 2انفرض می کنند که رفتارهای سازمانی باید در پاسخ به تغییرات در محیط فناورانه اجرا شوند )سارتا و همکار

به  عیاکنش سرو یمتنوع برا یهانهیآماده داشتن گز ییتوانا نیو همچن یراهبرد یرهایموقع مسبه رییتغ ییتوانا توانیرا م کیاستراتژ

را  یمیدق یهایاز قفل شدن در استراتژ یتا نه تنها خطرات ناش دهندیبه سازمان اجازه م ،یژگیدو و نینمود. ا فیتعر یطیتحولات مح

 یریپذانعطاف موانع (.2123و همکاران ،  چاترچیدنبال کند) یشتریبا سرعت و دقت ب زیرا ن دیجد یهاکاهش دهد، بلکه فرصت

 یریپذاز موانع انعطاف یکی. کنندیمحدود م یطیمح راتییهستند که عملکرد شرکت را در برابر تغ یاز جمله عوامل ک،یاستراتژ

شده است که  شنهادیواقع، پ در.اشتباه گرفته شود یداریبا استحکام و پا دیکه نبا باشدی( میریناپذانعطاف) یسخت ک،یاستراتژ

و  کیاستراتژ یداریپا نیب یعدم سازگار کهیتا تداوم آن حفظ شود در حال ابدیتعادل  یداریپا قیاز طر دیبا یریپذانعطاف

 .(2111،  ایسنهارتد) شودیمطرح م یاساس یهااز چالش یکیعنوان به کیاستراتژ یریپذانعطاف

هایی در رهبری و پاسخ به تغییرات محیطی مواجه هستند. علاوه بر این، نیازها و رفتارهای های بازاریابی، مدیران با چالشنظر شیوهماز 

د هستند. در مشتریان اغلب متفاوت و متضا های زندگی های ارزش و سبک بینی هستند. همچنین، سیستمکنندگان غیرقابل پیش مصرف

توانایی پاسخ  (.2115ت)پانومجراساوات و همکاران، ای حیاتی اس کنندهپذیری برای مقابله با چنین تغییرات رفتار مصرف نتیجه، انعطاف

منعکس می شود.  ،شده هستند ی توافقهای عملکرد انحرافات از برنامه تطبیققادر به که  ها در فرآیندهای فروش و بازاریابیبه این چالش

پذیری لازم، توانایی  انعطاف وسیلهها باید ب ، سازمان(. در واقع2121، 3به عبارتی این توانایی یعنی انعطاف پذیری)دسنپ و همکاران

 (.211۴، 4د)بروزوویچرا داشته باشن پویااین محیط  رهبری بازاریابی

رقبا را  ، حتی بهتر است که حرکاتکنندباید ماهیت محیط استراتژیک خود را درک ازمان ها سبرای موفقیت در رقابت، به طور کلی، 

 در احتمالاً دارد، تریبیش اهمیت خریداران برای تحلیلی هایرقابتی، مهارت  بسیار بازار یک. در کنندا پیشگیری هبینی کرده و از آنپیش

ها این امکان  استراتژیک برای فروشندگان اهمیت بیشتری دارد و ممکن است به آنیی یک فرصت مناسب برای خرید. اطلاعات شناسا

هوش استراتژیک به عنوان (. در این زمینه، 211۷، 5)لوین و همکارانرا بدهد که با قیمت بسیار بالایی محصولات خود را عرضه کنند

 شا برای دستیابی به اهداف بلندمدت، حفظ جایگاه رقابتی، پیه شرکت هدایتشود که به طور قابل توجهی در  ابزاری مؤثر شناخته می

 (.2123، 6ت)هامور و همکارانهای محیطی و سازگاری با تغییرات مؤثر اس بینی تحولات آینده و کمک به رهبران در شناسایی فرصت

ا ی استراتژیک رابطه معنادار وجود دارد. بپذیر قابلیت نوآوری و انعطاف بین که( در تحقیق خود دریافتند 1311خلیل نژاد و همکاران )

است و قابلیت نوآوری بر  دار پذیری استراتژیک معنی نوآوری بر انعطاف تاثیر تعاملی بین یادگیری سازمانی و قابلیت توجه به نتایج،

مقاله ای با عنوان ارتباط ( در 2124.محمد و همکاران)سازمانی تاثیر دارد پذیری استراتژیک در حضور نقش تعدیلگر یادگیری انعطاف

                                                           
1 Panomjerasawat 
2 Sarta et al. 
3 Dewsnap et al. 
4 Brozovic 
5 Levine 
6 Hamour et al 
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هوش استراتژیک، رهبری استراتژیک، برنامه ریزی استراتژیک، و تفکر استراتژیک و عملکرد تجاری: اثر تعدیل کننده انعطاف پذیری 

استراتژیک،نشان می دهند که تنها برنامه ریزی استراتژیک به طور قابل توجهی عملکرد را افزایش می دهد، در حالی که هوش 

 راتژیک، رهبری و تفکر هیچ تاثیر معنی داری نشان نمی دهند. علاوه بر این، انعطاف پذیری استراتژیک این روابط را تعدیل نمی کند.است

به دلیل توانایی خود در تغییر و بازتعریف سریع موقعیت خود در بازارهای جهانی رقابتی،  است، پذیربازاریابی انعطاف ی که از نظرسازمان

 ربوط به انعطافادبیات مکمتر مورد بررسی قرار گرفته است و پذیری بازاریابی انعطاف . با این حال، ابعادکند بتی کسب میمزیت رقا

این تحقیق به دنبال شناسایی  (، بنابراین،2115)شلندر و سینگ، پذیری به ندرت از منظر بازاریابی استراتژیک مورد بررسی قرار گرفته است

پذیری استراتژیک و هوش استراتژیک به عنوان عوامل کلیدی در تقویت رهبری بازاریابی است.  و تحلیل چگونگی تعامل میان انعطاف

های  یطر محگیری از این تعاملات، به طور مؤثرتری دهاست تا بتوانند با بهره هدف نهایی این پژوهش ارائه راهکارهایی برای سازمان

تقابل پژوهش حاضر برای نخستین بار روابط م د.گیری خود تقویت نماینهای تصمیم پیچیده و متغیر عمل کنند و نوآوری را در فرآیند

 .کندگر و تعاملی هوش استراتژیک تحلیل میپذیری استراتژیک و رهبری بازاریابی را با در نظر گرفتن نقش میانجیمیان انعطاف

 نظری پژوهشمبانی 

 پذیری استراتژیکنعطافا

مطرح شده  رود،یشمار مبه یامروز یهاسازمان تیموفق یربنایکه ز یاتیح تیقابل کی فیتوص یبرا کیاستراتژ یریپذانعطاف مفهوم

 انیمشترک م یهافیهمچنان نبودِ انسجام و تعر ر،یاخ یهاحوزه در سال نیتوجه ابا وجود رشد قابل  (.2122و همکاران،  مونباست )

( در 211۴) چیمانند بروزوو یمحققان .(2121)هرهاوزن و همکاران،  شودیمشاهده م کیاستراتژ یریپذمربوط به انعطاف یهاپژوهش

با ارائه  چیکنند. بروزوو یینقاط مشترک شناسا نه،یزم نیمختلف در ا فیتعار انیاند تا مخود تلاش کرده یمقالات مرور نیدتریجد

 یهانهیگز ،یبندزمان رانه،یشگیو پ یواکنش یهاابعاد مختلف آن از جمله جنبه ک،یاستراتژ یریپذانعطاف فیجامع بر تعار یمرور

ده شارائه یدیکل فی( با استناد به پنج تعر2121هرهاوزن و همکاران ) گر،ید یداده است. از سو میو تعم یرا بررس یو هدفمند کیاستراتژ

 یدیلرا به عنوان عناصر ک یو بحران اقتصاد کیاستراتژ یاتحادها ،یانداز رقابتچشم ،یمحصول، ساختار سازمانهمچون رقابت  یابعاد

و  دیشد راتییغو مؤثر به ت عیسازمان در واکنش سر ییمعادل با توانا کیاستراتژ یریپذاند. انعطافبرشمرده کیاستراتژ یریپذانعطاف

 دیجد داتیبازار و تهد راتییدارند تا به سرعت به اقدامات رقبا، تغ ازیخود ن یبقا یها براسازمان. شودیم یتلق یرقابت طیمداوم در مح

 ،یو نوآور قیطبت قیضعف نشود و بتواند از طر ایدچار سکون  یرونیب یشرکت در برابر فشارها کندیکمک م تیقابل نیپاسخ دهند. ا

 .(211۷و همکاران ،  هوچ)دینما تیخود را حفظ و تقو تیموقع

 رهبری بازاریابی 

 شرویپ گاهیکرده و سازمان را در جا جادیا داریپا یرقابت تیتا مز کندیهمواره تلاش م ،یاز نوآور تیو حما قیبا تشو یابیبازار یرهبر

تا  دهدیامکان م است که به سازمان یابیبازار نینو یهاوهیش یریکارگو به شرفتهیپ یهایمستلزم استفاده از فناور ندیفرا نینگه دارد. ا

را سرلوحه  یدستشیپ کردیرو ،یابیبازار یموفق در حوزه رهبر یهاسازمان .(2123 ،شرفانیبازار پاسخ دهد ) یازهایو مؤثرتر به ن ترعیسر

د، نه باشن شرویو پ شگامیمحصولات و خدمات خود پ نهیدارند در زم یها سعسازمان نیبدان معناست که ا نی. ادهندیکار خود قرار م

 تیکسب مز یراب یقو یازهیو انگ اقیموجود، اشت یهاتیظرف وبا توجه به منابع  ییهاسازمان نیبازار. چن راتییگر به تغصرفاً واکنش

 ینوآور یه اصلتهس ،یدستشیباشد. پ شرویها فعال و پها و فرصترفتارشان در مواجهه با چالش شودیباعث م کردیرو نیدارند و ا یرقابت
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 یر بازارهاکه آنها را د شوندیم یمعمولاً موفق به خلق ابتکارات کنند،یرا اتخاذ م کردیرو نیکه ا ییهاهاست و سازماندر سازمان دیو تجد

 یدکریها با رواز آن یبردارمهم و بهره یهافرصت ییمسئول شناسا یابیبازار یرهبر .(2123، فروغی و همکاران) کندیبرجسته م یرقابت

 ایکاهش  یراب یریکرده و تداب یابیارز یریگو قابل اندازه افتهیسازمان ،یطور عقلانرا به هاسکیر دیمعنا که با نیمتوازن است؛ به ا

ه در خواهد داشت، چرا ک یشتریب یداریو پا تیتعادل را برقرار سازد، شانس موفق نیکه بتواند ا یها اتخاذ کند. سازمانآن تیریمد

نحو استفاده کند  نینوآورانه به بهتر یهالازم را خواهد داشت و قادر است از فرصت یو بازار، آمادگ یطیمح یهامواجهه با چالش

 .(2124، الکتانی)

 هوش استراتژیک 

داشتن  یتگسیشا یبه معن کیو هوش استراتژ تیصلاح یافراد دارا یبرا حیدر دسترس بودن اطلاعات صح یبه معن کیهوش استراتژ

هوش  نی(. همچن2121،  یسازمان خود اتخاذ کنند )مکوب ندهیآ یبرا حیصح ماتیاطلاعات به موقع است تا بر اساس آن بتوانند تصم

 ،شالندرشده است ) فیعرت زین کیاستراتژ یریگمیو انتشار اطلاعات مربوط به تصم لیو تحل هیتجز ،یآورجمع ندیفرا نوانبه ع کیاستراتژ

در حل  ییامانند توان ییهایستگیشا کند؛یم فیآنان تعر یرفتار یهایستگیرهبران را به عنوان شا ی( هوش راهبرد2111) گورو.(2115

که هوش  قد است. او معتماتیتصم یابیو ارز جادیا یبرا یفرد تیو قابل یاسیو ق ییاستقرا یهاییتوانا ،یتفکر انتقاد ،یمسائل راهبرد

عبارت است از آنچه  کیاند که هوش استراتژکرده انی( ب2123) ژو.شودیم یرقابت یهوشمند جادیموجب ا یسازمانرهبران  کیاستراتژ

و  ینیبشیرا پ هاداشته باشد، آن ندهیآ راتییتغ یندهایاز فرآ یحیوکار خود بداند تا بتواند درک صحکسب طیاز مح دیسازمان با کی

 شیمیزو.دیمناسب اتخاذ نما یهایاستراتژ د،یو جد یفعل یدر بازارها یو رشد سودآور یمشتر یارزش برا جادیکند و جهت ا تیریمد

مانند  رفتهشیمعمول و پ یها و ابزارهابر اهداف بلندمدت متمرکز است و شامل استفاده از روش کی( معتقد است که هوش استراتژ2114)

هوش  ستمیس .داندیم یلیشکل هنر تخ نیرا برتر کیهوش استراتژ زی( ن2115) لومپکین. باشدیم یو اطلاع قبل یآگاهشیتجسم، پ

ارزش  جادیکه اطلاعات و دانش با ا یبه نحو کند،یم جادیا ینرژیدانش س تیریو مد یهوش رقابت ،یبا تعامل هوش تجار کیاستراتژ

ه آنها هماهنگ ک یاند و زمانبه هم وابسته کیهوش استراتژ یهایژگیو.  شودیسازمان به کار گرفته م کیاستراتژ ماتیافزوده در تصم

نظام منسجم  کی به عنوان یتیو هوش شخص یفلسفه رهبر لهیبه وس کی. چهار عنصر هوش استراتژکنندیم تیرا تقو گریکدی شوند،یم

 .(2125 ،رائودارد ) یبستگ تیشخص وشو ه یبه فلسفه رهبر کیش استراتژاز چهار عنصر هو کی. هر رندیگیدر کنار هم قرار م

 روابط میان متغیرها

 پذیری استراتژیک تأثیر مثبت و معناداری بر رهبری بازاریابی داردفرضیه اصلی: انعطاف. 

را در شرایط  هاهای کلیدی سازمانی، امکان بازنگری و تعدیل سریع استراتژیپذیری استراتژیک به عنوان یکی از قابلیتانعطاف

های متنوع استراتژیک و توانایی پیکربندی مجدد منابع، (. این قابلیت با فراهم آوردن گزینه211۴کند )بروزوویچ، قطعیت فراهم میعدم

و مارتین،  هاردتبرداری کند )ایزنطور مؤثر بهرههای نوظهور را بهکند تا با تغییرات محیطی همگام شود و فرصتبه سازمان کمک می

پذیری استراتژیک برخوردارند، قادر به هدایت بهتر منابع بازاریابی، ترویج هایی که از سطح بالاتری از انعطاف(. در نتیجه، سازمان2111

(. بنابراین، 2121روند )گارتنر، اری پایدار خواهند بود که همگی عناصر اصلی رهبری بازاریابی به شمار میمدنوآوری و ایجاد مشتری

های طور مستقیم اثربخشی رهبری بازاریابی را افزایش دهد و رهبران را در مواجهه با چالشپذیری استراتژیک بهرود که انعطافانتظار می

 .پیچیده بازار توانمند سازد
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ی بازاریابی فرایندی است که نیازمند سازگاری سریع با تغییرات بازار و هدایت تیم به سمت اهداف بلندمدت است )دسنپ و رهبر

سازد پذیری استراتژیک با شکستن اینرسی سازمانی و ایجاد فرهنگ آزمون و خطا، رهبران بازاریابی را قادر می(. انعطاف2121همکاران، 

کند، بلکه مدت کمک می(. این فرایند نه تنها به بهبود عملکرد کوتاه2111فرصت تبدیل کنند )آسیخیا،  های محیطی را بهتا چالش

ی مؤثرتر پذیری بالاتر باشد، رهبری بازاریابشود. بنابراین، هرچه سطح انعطافساز توسعه برند و افزایش سهم بازار در بلندمدت میزمینه

پذیری را عامل بهبود عملکرد بازار و سودآوری پایدار معرفی انعطاف.نمایدیدار هدایت میعمل کرده و سازمان را به سمت رشد پا

انتظار  .دانند پذیری بیش از حد را عامل عدم تمرکز میها که انعطاف(. با این حال، برخلاف برخی پژوهش2111اند )ژو و وو، کرده

ت رقابتی پایدار های پرتلاطم به مزیبازاریابی اثرگذار باشد و سازمان را در محیط طور مثبت بر رهبریرود در سطح بهینه، این قابلیت بهمی

 .برساند

  رات محیطی ها در انطباق با تغییپذیری استراتژیک تأثیر مثبت و معناداری بر توانایی سازمان: انعطاف1فرضیه

 .دارد

موقع پاسخ دهد سازد تا تغییرات محیطی را شناسایی، تفسیر و بهمی پذیری استراتژیک به عنوان یک قابلیت پویا، سازمان را قادرانعطاف

زین است که های جایگ(. این قابلیت شامل بازپیکربندی منابع، تغییر مسیرهای استراتژیک و حفظ گزینه2111هاردت و مارتین، )ایزن

هایی که از (. بنابراین، سازمان2121و همکاران،  کنند )هرهاوزنهمگی به سازگاری سریع با نوسانات بازار، فناوری و رقابت کمک می

پذیری استراتژیک بالاتری برخوردارند، توانایی بیشتری در انطباق با تحولات محیطی خواهند داشت و کمتر در دام اینرسی انعطاف

مت کند، بلکه سازمان را به سیپذیری نه تنها واکنش به تغییرات را تسهیل مهای پرتلاطم، انعطافدر محیط.شوندسازمانی گرفتار می

(. این فرایند با کاهش وابستگی به منابع ثابت و افزایش 211۴نماید )بروزوویچ، های جدید هدایت میبرداری از فرصتبینی و بهرهپیش

ود که ر(. در نتیجه، انتظار می2115کند )شاندر و سینگ، آمادگی برای سناریوهای مختلف، سازگاری سازمانی را تقویت می

تر طور مستقیم بر توانایی انطباق با تغییرات محیطی اثر مثبت داشته باشد و سازمان را در برابر تهدیدها مقاومپذیری استراتژیک بهانعطاف

این  رود(. انتظار می2115اند )پانومجراساوات و همکاران، های پویا معرفی کردهپذیری را عامل کلیدی در مواجهه با محیطانعطاف.سازد

د، بلکه تر ظاهر شود و به سازمان کمک کند تا نه تنها بقا یاببینی است، قویاثر در شرایطی که تغییرات محیطی شدید و غیرقابل پیش

 .موقعیت رقابتی خود را بهبود بخشد

  های شلپذیری استراتژیک تأثیر مثبت و معناداری بر اثربخشی رهبری بازاریابی در مواجهه با چا: انعطاف2فرضیه

 .محیطی دارد

پذیری استراتژیک با فراهم (. انعطاف2121رهبری بازاریابی نیازمند توانایی هدایت سازمان در شرایط پیچیده و متغیر است )گارتنر، 

های استراتژی سازد تاهای محیطی )مانند تغییرات تقاضا یا اقدامات رقبا(، رهبران بازاریابی را قادر میآوردن امکان واکنش سریع به چالش

ها و حفظ مزیت رقابتی (. این قابلیت، اثربخشی رهبری را در مدیریت بحران2121طور مؤثر تعدیل کنند )دسنپ و همکاران، خود را به

پذیری استراتژیک با ایجاد فرهنگ آزمون و خطا و تخصیص انعطاف.کندمدت رها میدهد و رهبران را از فشارهای کوتاهافزایش می

 مدت(. این فرایند نه تنها به بهبود عملکرد کوتاه2111سازد )آسیخیا، ابع، رهبران را قادر به تمرکز بر اهداف بلندمدت بازاریابی میمجدد من

هایی که شود. بنابراین، سازمانساز توسعه برند، نوآوری محصول و افزایش رضایت مشتری در بلندمدت میکند، بلکه زمینهکمک می

های محیطی را به فرصت تبدیل توانند چالشالاتری دارند، رهبران بازاریابی مؤثرتری خواهند داشت که میپذیری بانعطاف
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رود این اثر در شرایطی انتظار می (.2123، و همکاراندانند )ژو های پویا میپذیری را عامل بهبود عملکرد بازاریابی در محیطانعطاف.کنند

 .تر باشد و به سازمان کمک کند تا در بازارهای رقابتی پایدارتر عمل کندهای محیطی شدید است، برجستهکه چالش

  ناداری صورت معپذیری استراتژیک و رهبری بازاریابی را به: هوش استراتژیک رابطه میان انعطاف3فرضیه

 .کندتعدیل می

(. این قابلیت 2121کارگیری اطلاعات کلیدی محیطی و داخلی است )بارنا، آوری، تحلیل و بهیک ظرفیت سازمان برای جمعهوش استراتژ

(. در 2123کند )هامور و همکاران، پذیری استراتژیک را از حالت واکنشی و تصادفی به حالت هدفمند و استراتژیک تبدیل میانعطاف

های گیریه تصمیمشود و رهبران قادر بپذیری بر رهبری بازاریابی تقویت میژیک بالا باشد، اثر انعطافنتیجه، زمانی که سطح هوش استرات

کند تا بینی تغییرات، به رهبران بازاریابی کمک میهوش استراتژیک با پایش مداوم محیط، سناریوسازی و پیش.تر خواهند بودآگاهانه

پذیری گر ایفا کرده و رابطه انعطاف(. بنابراین، هوش استراتژیک نقش تعدیل2124مکاران، تری اتخاذ کنند)محمد و هتصمیمات آگاهانه

هوش .کندهای پیچیده و نامطمئن اهمیت بیشتری پیدا میسازد. این تعدیل به ویژه در محیطاستراتژیک و رهبری بازاریابی را معنادارتر می

رود این تعدیل در (. انتظار می2123دانند )پور و همکاران، های نامطمئن میطاستراتژیک را عامل تقویت عملکرد استراتژیک در محی

 .تر ظاهر شود و به سازمان کمک کند تا مزیت رقابتی پایدارتری ایجاد کندشرایطی که اطلاعات محیطی پیچیده و پرتلاطم است، قوی

  ازاریابی پذیری استراتژیک و رهبری بای معناداری در رابطه بین انعطاف: متغیرهای محیطی نقش واسطه4فرضیه

 .دارند

کنند کننده عملکرد سازمان عمل میمتغیرهای محیطی )مانند تغییرات بازار، پیشرفت فناوری و شدت رقابت( به عنوان عوامل تعیین

ر کند و سپس این سازگاری بپذیری استراتژیک ابتدا سازمان را با این متغیرها سازگار می(. انعطاف2115)پانومجراساوات و همکاران، 

ای در این رابطه ایفا (. بنابراین، متغیرهای محیطی نقش واسطه2111هاردت و مارتین، گذارد )ایزناثربخشی رهبری بازاریابی اثر می

در انطباق با  پذیری استراتژیک با افزایش توانایی سازمانانعطاف.پذیری ناقص خواهد بودها، اثر انعطافکنند و بدون توجه به آنمی

دهد که ای نشان می(. این فرایند واسطه2121آورد )دسنپ و همکاران، محیط، زمینه را برای رهبری بازاریابی مؤثرتر فراهم می

های ا استراتژیدهد تراستایی به رهبران بازاریابی اجازه میکند و سپس این همراستا میپذیری ابتدا سازمان را با شرایط محیطی همانعطاف

رود این (. انتظار می2121دانند )هرهاوزن و همکاران، های پویا میمحیط را عامل کلیدی در تقویت قابلیت.خود را با موفقیت اجرا کنند

 .ه باشدقطعیت عملکرد بهتری داشتهای پرتلاطم و متغیر شدیدتر باشد و به سازمان کمک کند تا در شرایط عدمگری در محیطواسطه

 روش تحقیق

جامعه آماری شامل مدیران و کارشناسان شاغل در پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی پیمایشی می باشد.

زمان آشنایی گیری استراتژیک و محیط رقابتی ساباشد که با فرآیندهای تصمیمها میریزی استراتژیک سازمانواحدهای بازاریابی و برنامه

ریزی یا مدیریت های بازاریابی، فروش، برنامههای فعال در حوزهاشتغال در سازمان، اند ازبه پژوهش عبارتمعیارهای ورود .دارند

معیارهای خروج از پژوهش شامل  .تکمیل آگاهانه و داوطلبانه پرسشنامهو  سال سابقه کاری مرتبط در سازمان 2حداقل  استراتژیک؛

و  ها(دهی غیرمنطقی )مانند انتخاب یک گزینه ثابت برای تمامی گویهالگوهای پاسخ تبر؛های نامعناقص بودن پرسشنامه یا وجود پاسخ

 می باشد. هاآوری دادهدهنده در هر مرحله از جمعانصراف پاسخ
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دهندگان، از روش توجه به گستردگی جامعه آماری، محدودیت دسترسی کامل به فهرست اعضای جامعه و ماهیت سازمانی پاسخ

در گام نخست، برای برآورد حجم نمونه اولیه، از فرمول کوکران برای جوامع  ی تصادفی در دسترس استفاده شده است. گیرنمونه

 6با در نظر گرفتن افزایش حدود  .نفر برآورد گردید 151بر این اساس، حداقل حجم نمونه مورد نیاز برابر با  نامحدود استفاده شد. 

 .نفر تعیین شد 151یی برابر با درصدی، در نتیجه، حجم نمونه نها

دگان قرار دهنصورت حضوری و الکترونیکی در اختیار پاسخها بهگردآوری شدند. پرسشنامهمحقق ساخته ها از طریق پرسشنامه داده

اسب با بستر نهای استاندارد استخراج و متپذیری استراتژیک و هوش استراتژیک بر اساس پرسشنامههای مربوط به انعطافگرفتند. گویه

برای .ردیدندادبیات نظری طراحی گ استفاده ازهای مربوط به رهبری بازاریابی و متغیرهای محیطی نیز با اند. گویهسازی شدهپژوهش بومی

گیری، پرسشنامه پیش از توزیع نهایی در اختیار چند نفر از خبرگان حوزه مدیریت و روش تحقیق قرار گرفت و افزایش دقت اندازه

 .ها و جلوگیری از ابهام انجام شداحات لازم از نظر شفافیت مفهومی، تناسب گویهاصل

مورد لارکر –معیار فورنل :روایی واگرا با استفاده از.روایی سازه از طریق بررسی روایی همگرا و روایی واگرا مورد ارزیابی قرار گرفت

ی و ها در دو سطح آمار توصیفتحلیل داده. ی پژوهش محاسبه شدهابررسی قرار گرفت. ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از سازه

 .اندصورت گرفته  SmartPLSو  SPSSافزارهای ها با استفاده از نرمآمار استنباطی انجام شده است. این تحلیل

 هایافته

نفر در بازه  5۴سال،  31نفر کمتر از  22اند. از نظر سنی، نفر زن بوده 51نفر مرد و  11۴دهندگان، تعداد از مجموع پاسخ نتایج نشان داد

نفر دارای مدرک  34اند. از نظر سطح تحصیلات، سال سن داشته 51نفر بیش از  31سال و  51تا  41نفر در بازه  41سال،  41تا  31

نفر دارای  53سال،  5نفر دارای سابقه کاری کمتر از  26اند. همچنین، نفر مدرک دکتری بوده 44ارشد و  نفر کارشناسی ۴1کارشناسی، 

نفر در  66نفر در سطح کارشناس،  4۷اند. از نظر پست سازمانی، سال سابقه کاری داشته 11نفر بیش از  ۴1سال و  11تا  5سابقه کاری بین 

 .اندارشد فعالیت داشته نفر در سطح مدیر 46سطح مدیر میانی و 

 های آمار توصیفی متغیرهای پژوهششاخص :1جدول 

 متغیر انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل

 پذیری استراتژیکانعطاف 1٫64 3٫۴۷ 5٫11 2٫11

 رهبری بازاریابی 1٫51 3٫12 5٫11 2٫14

 هوش استراتژیک 1٫66 3٫۷1 5٫11 2٫21

 محیطیمتغیرهای  1٫61 3٫۴4 5٫11 2٫11

 

، 5٫11، حداکثر مقدار 2٫11گویه دارای حداقل مقدار  6پذیری استراتژیک با ، متغیر انعطاف(1)شده در جدول بر اساس اطلاعات ارائه

، حداکثر 2٫14گویه سنجیده شده است، دارای حداقل مقدار  ۷باشد. متغیر رهبری بازاریابی که با می 1٫64و انحراف معیار  3٫۴۷میانگین 

گویه دارای حداقل مقدار  5همچنین، متغیر هوش استراتژیک با   .گزارش شده است 1٫51و انحراف معیار  3٫12، میانگین 5٫11مقدار 
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اند، حداقل گیری شدهگویه اندازه 6باشد. متغیرهای محیطی نیز که با می 1٫66و انحراف معیار  3٫۷1، میانگین 5٫11، حداکثر مقدار 2٫21

 .دهندرا نشان می 1٫61و انحراف معیار  3٫۴4، میانگین 5٫11حداکثر مقدار ، 2٫11مقدار 

 های پژوهشهای روایی همگرا و پایایی سازهشاخص :2جدول 

 سازه شدهمیانگین واریانس استخراج پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ

 پذیری استراتژیکانعطاف 1٫5۴ 1٫۴1 ۴6/1

 رهبری بازاریابی 1٫61 1٫11 1/1

 هوش استراتژیک 1٫62 1٫۴۴ ۴4/1

 متغیرهای محیطی 1٫55 1٫۴۷ ۴۴/1

 

گزارش  1٫5۴شده آن و میانگین واریانس استخراج 1٫۴1پذیری استراتژیک مقدار پایایی ترکیبی آن ، سازه انعطاف(2)بر اساس جدول

سازه هوش استراتژیک  .دست آمده استبه 1٫61و  1٫11ترتیب آن به AVE شده است. سازه رهبری بازاریابی مقادیر پایایی ترکیبی و

 باشد. همچنین، سازه متغیرهای محیطی  مقادیر پایایی ترکیبی ومی 1٫62شده و میانگین واریانس استخراج 1٫۴۴دارای پایایی ترکیبی 

AVE گزارش شده است 1٫55و  1٫۴۷ترتیب آن به. 

 ماتریس فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرا :3جدول 

 سازه متغیرهای محیطی هوش استراتژیک رهبری بازاریابی پذیری استراتژیکانعطاف

 پذیری استراتژیکانعطاف 1٫45 1٫42 1٫4۴ 1٫۷6

 رهبری بازاریابی 1٫51 1٫46 1٫۷۷ 1٫4۴

 هوش استراتژیک 1٫44 1٫۷1 1٫46 1٫42

 متغیرهای محیطی 1٫۷4 1٫44 1٫51 1٫45

 

، برای 1٫۷6پذیری استراتژیک برابر با برای سازه انعطاف  شده، مقدار جذر میانگین واریانس استخراج(3)شده در جدولمطابق نتایج ارائه

گزارش شده است. مقایسه این مقادیر با ضرایب  1٫۷4و برای متغیرهای محیطی  1٫۷1، برای هوش استراتژیک 1٫۷۷رهبری بازاریابی 

های مدل تر از همبستگی آن سازه با سایر سازههر سازه بزرگ AVE√ موارد، مقداردهد که در تمامی ها نشان میهمبستگی بین سازه

( و با متغیرهای 1٫42(، با هوش استراتژیک )1٫4۴پذیری استراتژیک با رهبری بازاریابی )طور مشخص، همبستگی انعطافبه.باشدمی

این سازه هستند. همچنین، ضرایب همبستگی رهبری بازاریابی با هوش استراتژیک  AVE ( همگی کمتر از مقدار جذر1٫45محیطی )

تر از مقادیر قطر (، همگی پایین1٫44(، و نیز همبستگی میان هوش استراتژیک و متغیرهای محیطی )1٫51( و با متغیرهای محیطی )1٫46)

 .ح قابل قبول و مطلوبی تأیید شدهای پژوهش در سطبنابراین، روایی واگرای سازه.باشنداصلی ماتریس می

 زاهای درونسازه مقادیر ضریب تعیین :4جدول 

 زاسازه درون R² مقدار Q² مقدار
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 متغیرهای محیطی 1٫21 1٫12

 رهبری بازاریابی 1٫56 1٫31

 

پذیری استراتژیک انعطافدهد دست آمده است که نشان میبه 1٫21برای متغیرهای محیطی برابر با  R² مقدار (4)مطابق نتایج جدول

گزارش  1٫56مربوط به رهبری بازاریابی برابر با  R² درصد از واریانس این متغیر را تبیین نماید. همچنین، مقدار 21توانسته است حدود 

رهای یپذیری استراتژیک، هوش استراتژیک و متغدرصد از واریانس این سازه توسط متغیرهای انعطاف 56شده است که بیانگر تبیین 

برای  Q² ، مقدار .شودباشد. بر این اساس، قدرت تبیین مدل برای رهبری بازاریابی در سطح متوسط و قابل قبول ارزیابی میمحیطی می

مربوط به رهبری بازاریابی برابر  Q² باشد. مقداربینی مدل میدهنده وجود قدرت پیشتر از صفر است که نشانزا بزرگهر دو سازه درون

رازش توان گفت مدل پژوهش علاوه بر ببینی متوسط و مناسب مدل در این سازه است. در نتیجه، میبوده که بیانگر قدرت پیش 1٫31با 

 .بینی قابل قبولی نیز برخوردار استمناسب، از توان پیش

 مسیرهای مدل ساختاری اندازه اثر :1جدول 

 مسیر ساختاری f² مقدار اندازه اثر

 محیطی متغیرهای ←پذیری استراتژیک انعطاف 1٫26 متوسط

 بازاریابی رهبری ←پذیری استراتژیک انعطاف 1٫34 نسبتاً قوی

 بازاریابی رهبری ←متغیرهای محیطی  1٫1۴ متوسط

 بازاریابی رهبری ←هوش استراتژیک × پذیری انعطاف 1٫11 ضعیف

 

اثر متوسط بر متغیرهای محیطی و اندازه اثر نسبتاً قوی بر رهبری بازاریابی پذیری استراتژیک دارای اندازه ، انعطاف(5)مطابق جدول

 ک، مقدارگر هوش استراتژیاند. در خصوص اثر تعدیلباشد. همچنین، متغیرهای محیطی اثر متوسطی بر رهبری بازاریابی نشان دادهمی

f²  ری بازاریابی پذیری استراتژیک و رهبیر در تقویت رابطه بین انعطافمحاسبه شده که بیانگر اثر ضعیف اما معنادار این متغ 1٫11برابر با

 .باشدگری از نظر اندازه کوچک است، اما از نظر نظری و مدیریتی قابل توجه میدهد که اگرچه اثر تعدیلاست. این نتایج نشان می
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 : مدل با ضرایب تی1شکل 

 

 

 
 : مدل با ضرایب بتا2شکل 
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 فرضیات نتایج آزمون :1جدول 

 فرضیه (β) ضریب مسیر t آماره سطح معناداری نتیجه

 یبازاریاب رهبری →پذیری استراتژیک فرضیه اصلی: انعطاف 1٫4۴ ۷٫45 1٫111 تأیید

 محیطی متغیرهای →پذیری استراتژیک : انعطاف1فرضیه  1٫45 6٫۴2 1٫111 تأیید

 1٫4۴ ۷٫45 1٫111 تأیید
 در) بازاریابی رهبری →پذیری استراتژیک : انعطاف2فرضیه 

 (محیطی هایچالش با مواجهه

 1٫23 3٫16 1٫111 تأیید
 بریره ←هوش استراتژیک × پذیری استراتژیک : انعطاف3فرضیه 

 بازاریابی

 1٫22 4٫5۴ 1٫111 دتأیی
 ← محیطی متغیرهای ←پذیری استراتژیک : انعطاف4فرضیه 

 بازاریابی رهبری

 

محاسبه شده است که  1٫4۴پذیری استراتژیک و رهبری بازاریابی برابر با ، ضریب مسیر بین انعطاف(6)شده در جدول بر اساس نتایج ارائه

طور به 1٫16بوده که از مقدار بحرانی  ۷٫45برابر با  t باشد. همچنین، مقدار آمارهدهنده وجود رابطه مثبت و قوی میان این دو متغیر مینشان

پذیری استراتژیک و متغیرهای محیطی ضریب مسیر بین انعطاف.دهدرا نشان می 1٫15توجهی فراتر رفته و سطح معناداری کمتر از قابل

بوده  6٫۴2برابر با  t باشد. همچنین، مقدار آمارهای مثبت میان این دو متغیر میدهنده وجود رابطهدست آمده است که نشانبه 1٫45برابر با 

پذیری استراتژیک و رهبری ضریب مسیر بین انعطاف.دهدرا نشان می 1٫15فراتر رفته و سطح معناداری کمتر از  1٫16که از مقدار بحرانی 

برابر با  t مارهباشد. مقدار آدهنده اثر مثبت و نسبتاً قوی این متغیر بر رهبری بازاریابی میمحاسبه شده است که نشان 1٫4۴بازاریابی برابر با 

ضریب مسیر متغیر تعاملی .گزارش شده است که حاکی از معناداری آماری این رابطه است 1٫15و سطح معناداری کمتر از  ۷٫45

محاسبه شده است. این مقدار از حد بحرانی  3٫16معادل  t بوده و مقدار آماره 1٫23پذیری استراتژیک و هوش استراتژیک برابر با انعطاف

پذیری استراتژیک بر رهبری بازاریابی از طریق ضریب اثر غیرمستقیم انعطاف.دهدرا نشان می 1٫15سطح معناداری کمتر از فراتر بوده و 

دهنده گزارش شده که نشان 1٫15و سطح معناداری کمتر از  4٫5۴برابر با  t محاسبه شده است. مقدار آماره 1٫22متغیرهای محیطی برابر با 

 .باشدمستقیم میمعناداری این مسیر غیر

 گیرینتیجه

نشان داد که  هاهیافتو هوش استراتژیک می باشد. نعطاف پذیری استراتژیک بر رهبری بازاریابیهدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر ا

الاتری از بپذیری استراتژیک تأثیر مستقیم، مثبت و قوی بر رهبری بازاریابی دارد. به عبارت دیگر، هرچه سازمان در سطح انعطاف

پذیری استراتژیک برخوردار باشد، توانایی رهبران بازاریابی در هدایت تیم، نوآوری، هماهنگی سازمانی و تعادل انعطاف

( کاملاً همخوانی دارد که 2111هاردت و مارتین، های پویا )ایزناین نتیجه با دیدگاه قابلیت .شودمدت/بلندمدت بیشتر میکوتاه

( 211۴چ )داند. همچنین، با تعریف بروزوویهای متغیر میهای اصلی بازآرایی منابع و سازگاری با محیطکی از مکانیسمپذیری را یانعطاف

کند. از منظر رهبری های متنوع معرفی میها و حفظ گزینهموقع استراتژیپذیری استراتژیک را توانایی تغییر بهسازگار است که انعطاف

داند که نیازمند سازگاری سریع با تغییرات راستاست که رهبری بازاریابی را فرایندی می( هم2121دیدگاه گارتنر )بازاریابی، این یافته با 
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ها و تغییرات ناگهانی تقاضا رایج است، وکار ایران، جایی که نوسانات ارزی، تحریمدر محیط کسب .بازار برای ایجاد رشد پایدار است

و خطا را ترویج  بندی( و فرهنگ آزمونهای توزیع یا بودجهکنند )مانند تغییر کانالتر بازپیکربندی میریعهایی که منابع خود را سسازمان

رند. های بلندمدت را پیش ببها را مدیریت کنند و همزمان نوآوریتوانند بحراندهند، رهبران بازاریابی مؤثرتری دارند. این رهبران میمی

یابی به دانستند که بدون آن، رهبری بازارمی« پایه سازگاری پویا»پذیری را یید کرد که مدیران، انعطافهای کیفی نیز این را تأیافته

پذیری را عامل همسو است که انعطاف (2123) همکاران( و ژو و 2111این نتیجه با مطالعات آسیخیا ) .شودمدیریت روزمره محدود می

پذیری بیش از حد را عامل عدم تمرکز ها که انعطافکردند. اما برخلاف برخی پژوهش بهبود عملکرد بازار و سودآوری پایدار معرفی

دهنده تعادل بهینه در شرایط پرتلاطم ( بهترین اثر را داشت که نشان3٫۴۷پذیری )میانگین در این پژوهش سطح متوسط انعطاف. دانندمی

 .ایران است

ناوری ور مستقیم بر توانایی سازمان در انطباق با تغییرات محیطی )مانند تغییرات بازار، فطپذیری استراتژیک بهنشان داد که انعطاف نتایج

( برگرفته شده که 2111هاردت و مارتین، های پویا )ایزنو رقابت( اثر مثبت دارد. تبیین نظری این یافته مستقیماً از نظریه قابلیت

ا تعریف داند. همچنین، بهای پویا میها و مدیریت تهدیدها در محیطی از فرصتبردارپذیری را مکانیسمی برای شناسایی و بهرهانعطاف

مدیران .دکنپذیری را توانایی واکنش سریع به تغییرات شدید محیطی معرفی میهمخوانی دارد که انعطاف (2121)هرهاوزن و همکاران 

کند. در پذیر میها، سازمان را در برابر تغییرات آسیبفرصت پذیری بدون بازپیکربندی سریع منابع و شناساییتأکید کردند که انعطاف

سریع  توانند بودجه راهایی که میهای جدید وارداتی( رایج است، سازمانایران، جایی که تغییرات ناگهانی )مانند جهش ارزی یا سیاست

( همسو است که 2123با مطالعه احمد و همکاران ) این نتیجه .شوندجا کنند یا محصول را تطبیق دهند، بهتر با محیط سازگار میجابه

کننده ها که محیط را تنها تعدیلهای متغیر دانستند. تفاوت با برخی پژوهشپذیری را عامل بهبود عملکرد تولیدی در محیطانعطاف

 دهد و سازمان را قادرثیر قرار میپذیری مستقیماً محیط را تحت تأ(، در این است که اینجا انعطاف2121دانند )هرهاوزن و همکاران، می

 کنددهی به آن میبه شکل

تر ی محیطی قویهاپذیری استراتژیک نه تنها بر رهبری بازاریابی اثر دارد، بلکه این اثر در مواجهه با چالشنشان داد که انعطاف هایافته

پذیری را در فرآیندهای فروش و بازاریابی برای مقابله اف( همخوانی دارد که انعط2121این نتیجه با دیدگاه دسنپ و همکاران ) .شودمی

های سازمانی )مانند سازگار است که ویژگی (.2124، هراتی و همکاراندانند. همچنین، با نظریه رده بالا )با تغییرات محیطی ضروری می

ها )مانند کیفی تأکید کردند که در بحرانمدیران در بخش  .گذاردهای استراتژیک رهبران اثر میگیریپذیری( بر تصمیمانعطاف

توانند سریع واکنش نشان دهند و نوآوری کنند. تر رهبران بازاریابی مؤثرتری دارند که میهای منعطفها(، سازمانگیری یا تحریمهمه

پذیری را عامل که انعطاف( همسو است 2111این یافته با مطالعه آسیخیا ) .کنداین امر به حفظ سهم بازار و رضایت مشتری کمک می

تمرکز این  دانند، درپذیری را تنها عامل عملکرد کلی میهایی که انعطافعملکرد بهتر در بازارهای پویا معرفی کرد. تفاوت با پژوهش

 .کندپژوهش بر رهبری بازاریابی است که جنبه هدایتی و فرهنگی را برجسته می

تبیین نظری این نتیجه با .شودتر میپذیری بر رهبری بازاریابی قویتراتژیک، تأثیر انعطافنشان داد که با افزایش سطح هوش اس نتایج

داند. ت میهای بلندمدگیری( همخوانی دارد که هوش استراتژیک را ظرفیت تحلیل اطلاعات برای پشتیبانی تصمیم2121تعریف بارنا )

در بخش  .گر هوش را در روابط استراتژیک تأیید کردندنقش تعدیل ( سازگار است که2124همچنین، با مطالعه محمد و همکاران )

 (پایش، سناریوسازی،) مصنوعی پذیری بدون هوش استراتژیک تصادفی و ناکارآمد است؛ اما با هوشکیفی، مدیران گفتند که انعطاف
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های محیطی اتژیک به عنوان فیلتر غافلگیریکند. در ایران، هوش استرتر عمل میشوند و رهبری بازاریابی اثربخشتغییرات هدفمند می

دانند. تفاوت با پور و ( همسو است که هوش را ابزاری برای هدایت استراتژیک می2123این یافته با هامور و همکاران ) د .کندعمل می

 .تبدیل کرده( که اثر هوش را محدود دانستند، به دلیل محیط پرتلاطم ایران است که هوش را به ضرورت 2123همکاران )

گذارد أثیر میگذارد و سپس از طریق آن بر رهبری بازاریابی تپذیری استراتژیک ابتدا بر متغیرهای محیطی اثر مینشان داد که انعطاف نتایج

پویا پذیری را در بازارهای ( همخوانی دارد که انعطاف2115این نتیجه با دیدگاه پانومجراساوات و همکاران ) .گری جزئی()واسطه

در  .داندپذیری را مکانیسمی برای سازگاری با محیط میهای پویا سازگار است که انعطافدانند. همچنین، با نظریه قابلیتضروری می

ها بهتر با تغییرات محیطی )مانند رقابت شدید یا فناوری جدید( کنار بیایند و این سازگاری، شود سازمانپذیری باعث میایران، انعطاف

( همسو است. تفاوت با هرهاوزن و همکاران 2121این یافته با دسنپ و همکاران ) .کندن بازاریابی را قادر به هدایت مؤثرتر میرهبرا

گر + واسطه( است که به دلیل زمینه پرتلاطم ایران و رویکرد دانند، در نقش دوگانه محیط )تعدیلکننده می( که محیط را تعدیل2121)

 .ه شدآمیخته پژوهش مشاهد

ای( الزامی های منطقهها و محصولات با تفاوتسازی فرهنگی )تطبیق کمپیندر بازارهای صادراتی، محلیشود با توجه به نتایج پیشنهاد می

های جدید( سناریو برای تحولات بزرگ مانند جهش ارزی یا تحریم 3سناریوسازی منظم )حداقل .گردد تا ریسک شکست کاهش یابد

های دیجیتال، تحلیل داده و توانمندسازی تیم اولویت داده شود: آموزش مهارت .سات استراتژیک ماهانه تبدیل گرددبه بخشی از جل

کننده اصلی تعاملات در نظر گرفته شود: اطمینان حاصل رهبری بازاریابی به عنوان هماهنگ.مداری به صورت مستمر اجرا گرددمشتری

 محور تبدیل شوندمشتری هایگردد که هوش و انعطاف به نوآوری

های کمی در یک مقطع ( انجام شد و داده1413-1412پژوهش در بازه زمانی محدود )سال یکی از محدودیت های پژوهش این است که 

کز یا تغییرات احتمالی در آینده را بررسی کرد. همچنین، تمر توان پایداری روابط در گذر زمانآوری گردید. بنابراین، نمیزمانی جمع

تر یا مناطق کمتر های کوچکهای خاص سازمانهای مستقر در ایران )عمدتاً تهران و چند شهر بزرگ( ممکن است ویژگیبر سازمان

 .یافته را پوشش نداده باشدتوسعه
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