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Abstract 
The aim of the present study is to identify the components of marketing flexibility and 
examine their impact on marketing performance among selected service businesses in 
Iraq. The present study was conducted with a developmental-applicable objective, 
conducted with a mixed exploratory approach and a mixed (qualitative-quantitative) 
implementation method. The statistical population included 15 experts in the field of 
educational services in Baghdad in the quantitative section, and the statistical 
population in the quantitative section included managers and marketing experts in 
private educational institutions in Baghdad, 300 people, selected as samples based on 
the Cochran formula. To collect data, semi-structured interviews and a researcher-
made marketing flexibility questionnaire derived from the qualitative section and a 
marketing performance questionnaire adapted from Izadyar (2010) with a five-point 
Likert scale were utilized. The Fuzzy Delphi method was applied to analyze the 
findings in the qualitative section, and SmartPLS software was used in the quantitative 
section. The findings showed that 54 components were extracted in the form of five 
components including organizational capacity, marketing analytical intelligence, 
marketing strategic alignment, marketing experimental innovation and marketing mix 
flexibility. The results showed that marketing flexibility has a positive and significant 
effect on marketing performance (β=0.595). Also, all its dimensions including 
marketing mix flexibility (β=0.555), marketing experimental innovation (β=0.412), 
marketing analytical intelligence (β=0.331) and marketing strategic alignment 
(β=0.324) have a positive and significant effect on marketing performance. The results 
show that developing flexibility capabilities in decision-making, innovation and 
marketing mix adjustment can lead to improved marketing performance of service 
businesses in dynamic and high-risk markets such as Iraq. 
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Extended Abstract  
Introduction 
With the advancement of technology and globalization, companies are increasingly facing 
complex environments and intense competition (Alirezaei & Naji, 2025). Given that market 
demand fluctuates and competitive conditions change in different regions of the world, 
companies need to create the necessary flexibility to adapt to these conditions and redeploy 
resources to operate in a specific location. Therefore, marketing flexibility in resource 
allocation and skill development along with product/market changes is essential in a company 
(Al-Attar & Al-Mamouri, 2020). An organization that considers marketing flexibility can face 
short-term and long-term demand fluctuations and also face the threats that exist in this ever-
changing business environment. Therefore, marketing flexibility helps to succeed and survive 
in such challenging conditions. It is a key to the organization's growth strategy (Amarikwa et 
al., 2020). Marketing flexibility is also related to the field of sales management. Accordingly, 
flexible resource reallocation and resource coordination in sales units are of potential 
importance on marketing performance (Bashir khodaparast et al., 2020). Marketing 
performance is one of the most important indicators for evaluating the success of 
organizations in competitive markets; because it reflects the extent to which goals such as 
customer acquisition and retention, increasing market share, creating perceived value, and the 
effectiveness of marketing strategies are achieved (Baharlou et al., 2025). Marketing literature 
shows that in dynamic and unstable environments, marketing performance is most affected by 
the ability of organizations to continuously adapt to market changes, customer behavior, and 
environmental pressures. However, a significant part of previous research has examined the 
explanation of marketing performance improvement mainly in terms of general organizational 
capabilities, strategic agility, or technological resources, and has paid less attention to 
marketing-oriented mechanisms that directly affect marketing performance (Ateke & Nadube, 
2021; Fainshmidt, 2014). Meanwhile, the concept of marketing flexibility as the ability to 
rearrange, adjust, and continuously learn in marketing decisions and activities has not yet 
been fully explained conceptually and operationally, and is often hidden in more general 
concepts such as organizational flexibility or dynamic capabilities. This gap is doubly 
important in-service markets, especially in unstable contexts, because in these markets, 
marketing performance is highly dependent on human interaction, rapid response to demand 
changes, and continuous learning from the market (Morgan et al., 2011). Therefore, 
identifying specific and native components of marketing flexibility and measuring their 
impact on marketing performance is a theoretical necessity, because without explaining these 
components, it is not possible to explain why marketing performance declines or improves in 
unstable conditions. Therefore, the main question of the research is: How can identify the 
components of marketing flexibility and examine their impact on marketing performance 
among selected service businesses in Iraq? 
 
Theoretical Framework 
Marketing Flexibility 
Marketing flexibility is the ability of an organization to quickly identify market changes and 
effectively adapt marketing strategies, programs, and activities to changing environmental 
conditions. In other words, an organization that has marketing flexibility can respond quickly 
and appropriately to changes in customer needs, competitor behavior, new technologies, 
economic conditions, social developments, and changes in distribution channels (Hassan Zahi 
& Sheikh Hosseini, 2025). 
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Marketing Performance Marketing 
Performance indicates the extent to which an organization achieves its marketing and business 
goals. This performance is not only dependent on financial indicators such as sales and 
profitability, but also relies on non-financial measures such as customer satisfaction, loyalty, 
market share, and perceived brand value (Plotkina et al., 2025). 
Mirza Aboalhassan khan Ilchi et al. (2026) investigated the identification and prioritization of 
key capabilities affecting marketing performance in small and medium-sized businesses. The 
results show that the most important final categories include customer relationship integration 
and effectiveness of marketing strategies, innovation and networking for sustainable 
competitive advantage, agile adaptation to market-driven innovation, data-driven digital 
transformation, development of digital support ecosystems, low-cost entrepreneurial 
marketing, and green marketing strategies. From the experts' point of view, the three 
capabilities of "effective implementation of the marketing plan", "product innovation" and 
"multi-channel marketing" are of the greatest importance in improving the marketing 
performance of small and medium-sized businesses. It is suggested that managers of these 
businesses improve their marketing performance by developing documented marketing plans, 
developing product innovation based on customer interaction and integrating presence in 
online and offline channels. 
Karimianzadeh et al. (2026) studied the effect of human resource flexibility on organizational 
innovation with the mediating role of job turnover among employees of Kermanshah 
University of Medical Sciences. The results showed that human resource flexibility has a 
direct effect on organizational innovation of university employees. Human resource flexibility 
has a direct effect on job turnover. Job turnover has a direct effect on organizational 
innovation. Human resource flexibility has an indirect effect on organizational innovation 
with the mediating role of job turnover of university employees. 
 
Research Methodology 
The present research was developmental-applicable, conducted with a mixed exploratory 
approach and a mixed (qualitative-quantitative) implementation method. The statistical 
population in the quantitative section included 15 experts in the field of educational services 
in Baghdad, and in the quantitative section included managers and marketing experts of 
private educational institutions in Baghdad, 300 of whom were selected as samples based on 
the Cochran formula. To collect data, semi-structured interviews and a researcher-made 
marketing flexibility questionnaire derived from the qualitative section and a marketing 
performance questionnaire adapted from Izadyar (2010) with a five-point Likert scale were 
applied. 
 
Research findings 
The fuzzy Delphi method was applied to analyze the findings in the qualitative section and the 
SmartPLS software was applied in the quantitative section. The findings showed that 54 
components were extracted in the form of five components including organizational capacity, 
marketing analytical intelligence, marketing strategic adaptation, experimental innovation in 
marketing, and marketing mix flexibility. The results showed that marketing flexibility has a 
positive and significant effect on marketing performance (β=0.595). Also, all its dimensions 
including marketing mix flexibility (β=0.555), experimental innovation in marketing 
(β=0.412), marketing analytical intelligence (β=0.331) and marketing strategic alignment 
(β=0.324) have a positive and significant effect on marketing performance. The results show 
that developing flexibility capabilities in decision-making, innovation and marketing mix 
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adjustment can lead to improving the marketing performance of service businesses in 
dynamic and high-risk markets such as Iraq. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of identifying the components of marketing 
flexibility and examining their impact on marketing performance among selected service 
businesses in Iraq. The results of this study are consistent with the results of Mirza 
Aboalhassan khan Ilchi et al. (2026), Karimianzadeh et al. (2026), Abu Atta & Mazaheri 
(2026), Ahmadi et al. (2025), Baharlou et al. (2025), Hassan Zahi & Sheikh Hosseini (2025), 
Jabbari et al. (2024), and Arabshahi & Abbaszadehgaretekan (2023). Abu Atta & Mazaheri 
(2026) showed that supply chain flexibility mediates human resource management practices 
on the marketing performance of Khorasan Steel Company. Human resource management 
practices have a positive and significant effect on marketing performance and supply chain 
flexibility of Khorasan Steel Company. Also, supply chain flexibility has a positive and 
significant effect on the marketing performance of Khorasan Steel Company. 
One of the most important prerequisites for marketing flexibility is rapid and accurate 
recognition of market changes. Therefore, it is suggested that selected service businesses in 
Iraq establish a regular market monitoring system, especially in areas such as tourism, 
hospitality, transportation, education, healthcare, banking, and communications. The main 
product of the organization in service businesses is “service.” Therefore, flexibility in 
designing, modifying, and delivering services plays an important role in improving marketing 
performance. 
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  ها: كليد واژه
 پذيري بازاريابي، انعطاف

 عملكرد بازاريابي، 
وكارهاي خدماتي،  كسب 
  ،محورگذاري مشتري قيمت 

  چابكي بازاريابي 

  چكيده 
هاي انعطاف پذيري بازاريــابي و بررســي تــأثير آنهــا بــر عملكــرد شناسايي مؤلفههدف پژوهش حاضر 

باشــد. پــژوهش حاضــر بــا هــدف ميبازاريابي در بين كسب و كارهاي خدماتي منتخب كشور عــراق  
كمــي) -از لحاظ شيوه اجرا آميختــه (كيفــي  و  اكتشافي  آميخته  رويكرد  با  و  بوده  كاربردي–ايتوسعه

و   نفر از خبرگان حوزه خدمات آموزشي شهر بغداد  15. جامعه اماري در بخش كمي شامل  انجام شد
در بخش كمي، جامعه آماري شامل مديران و كارشناســان بازاريــابي مؤسســات آموزشــي خصوصــي 

بــراي جمــع آوري   .عنوان نمونه انتخاب شــدندنفر به  300شهر بغداد بود كه بر اساس فرمول كوكران  
ساختاريافته و پرسشنامه محقق ساخته انعطاف پذيري بازاريــابي برگرفتــه از هاي نيمهها از مصاحبهداده

اي درجــهبــا مقيــاس پنج)  1399شــده از ايزديــار (بخش كيفي و پرسشــنامه عملكــرد بازاريــابي اقتباس
ها در بخــش كيفــي از روش دلفــي فــازي و در بخــش براي تجزيه و تحليل يافتــه  استفاده شد.  ليكرت

مؤلفه در قالب پــنج مؤلفــه شــامل  54ها نشان داد كه يافته.  استفاده شد  SmartPLSافزار  كمي از نرم
ظرفيت سازماني، هوشــمندي تحليلــي بازاريــابي، انطبــاق راهبــردي بازاريــابي، نــوآوري آزمايشــي در 

پــذيري بازاريــابي پذيري آميخته بازاريابي اســتخراج شــد. نتــايج نشــان داد انعطافبازاريابي و انعطاف
). همچنــين تمــامي ابعــاد آن شــامل β=0.595تأثير مثبــت و معنــاداري بــر عملكــرد بازاريــابي دارد (

ــابي (انعطاف ــه بازاري ــذيري آميخت ــابي (β=0.555پ ــي در بازاري ــوآوري آزمايش )، β=0.412)، ن
) تــأثير مثبــت و β=0.324) و انطبــاق راهبــردي بازاريــابي (β=0.331هوشمندي تحليلي بازاريابي (

پــذيري در هــاي انعطافدهــد كــه توســعه قابليتمعناداري بر عملكرد بازاريابي دارند. نتايج نشــان مي
وكارهاي تواند به بهبود عملكرد بازاريــابي كســبگيري، نوآوري و تنظيم آميخته بازاريابي ميتصميم

 خدماتي در بازارهاي پويا و پرريسك مانند عراق منجر شود.
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  مقدمه 
شركت  شدن،  جهاني  و  فناوري  پيشرفت  با  محيطهمزمان  با  فزايندهاي  طور  به  روبرو  ها  شديد  رقابت  و  پيچيده  هاي 

مختلف ) Alirezaei & Naji, 2025( شوند مي مناطق  در  رقابتي  شرايط  و  دارد  نوسان  بازار  تقاضاي  اينكه  به  توجه  با   .
ها بايد انعطافپذيري لازم را در انطباق با اين شرايط و استقرار مجدد منابع براي فعاليت در يك  كند، شركت جهان تغيير مي

مكان خاص، ايجاد كنند. بنابراين انعطافپذيري بازاريابي در تخصيص منابع و توسعه مهارتها همراه با تغييرات محصول / 
ضروري است شركت  يك  در  را در  Al-Attar & Al-Mamouri, 2020( بازار  ). سازماني كه انعطاف پذيري بازاريابي 

تواند با نوسانات تقاضا به صورت كوتاه مدت و بلندمدت روبرو شود و همچنين با تهديدهايي كه در اين گيرد، مينظر مي
فضاي كسب و كار هميشه در حال تغيير وجود دارد، مواجه شود. بنابراين انعطافپذيري در بازاريابي به موفقيت و بقا در  

مي كمك  برانگيزي  چالش  شرايط  استچنين  سازمان  رشد  استراتژي  براي  كليد  يك  اين   ,Amarikwa et al( كند. 

-پذيري بازاريابي به حوزه مديريت فروش نيز مربوط است. بر اين اساس، تخصيص مجدد منابع انعطاف). انعطاف2020
بالقوه اهميت  از  بازاريابي  عملكرد  بر  فروش،  واحدهاي  در  منابع  هماهنگي  و  هستند پذير  برخوردار   Bashir( اي 

khodaparast et al, 2020 .( 
دهنده ها در بازارهاي رقابتي است، زيرا بازتاب هاي ارزيابي موفقيت سازمانترين شاخصعملكرد بازاريابي يكي از مهم

ادراك ارزش  ايجاد  بازار،  سهم  افزايش  مشتري،  حفظ  و  جذب  چون  اهدافي  تحقق  راهبردهاي  ميزان  اثربخشي  و  شده 
است   مي)Baharlou et al, 2025(بازاريابي  نشان  بازاريابي  ادبيات  محيط.  در  كه  عملكرد  دهد  ناپايدار،  و  پويا  هاي 

ها در انطباق مستمر با تغييرات بازار، رفتار مشتريان و فشارهاي محيطي  بازاريابي بيش از هر چيز تحت تأثير توان سازمان
قابل بخش  حال،  اين  با  دارد.  پژوهش قرار  از  قالب توجهي  در  عمدتاً  را  بازاريابي  عملكرد  بهبود  تبيين  پيشين،  هاي 

محور اند و كمتر به سازوكارهاي بازاريابي هاي عمومي سازماني، چابكي استراتژيك يا منابع فناورانه بررسي كردهقابليت 
مي بازاريابي اثر  بر عملكرد  ). در اين Fainshmidt, 2014؛  Ateke & Nadube, 2021اند (گذارند، پرداختهكه مستقيماً 

انعطاف مفهوم  به ميان،  بازاريابي  فعاليت پذيري  و  تصميمات  در  مستمر  يادگيري  و  تعديل  بازآرايي،  توانايي  هاي  عنوان 
به  عملياتي  و  مفهومي  نظر  از  هنوز  كليبازاريابي  مفاهيم  دل  در  اغلب  و  نشده  تبيين  كامل  انعطافطور  مانند  پذيري تري 

قابليت يا  بهسازماني  و  خدماتي  بازارهاي  در  خلأ  اين  است.  مانده  مستتر  پويا  بيهاي  بسترهاي  در  اهميت ويژه  ثبات، 
مي به دوچندان  بازاريابي  عملكرد  بازارها  اين  در  زيرا  و يابد؛  تقاضا  تغييرات  به  سريع  واكنش  انساني،  تعامل  به  شدت 

) است  وابسته  بازار  از  مستمر  ازاين Morgan et al, 2011يادگيري  مؤلفه).  شناسايي  بومي رو،  و  مشخص  هاي 
ها،  ها بر عملكرد بازاريابي، ضرورتي نظري دارد؛ چراكه بدون تبيين اين مؤلفه پذيري بازاريابي و سنجش تأثير آن انعطاف

شود. افزون بر اين، بررسي اين رابطه  امكان توضيح چرايي افت يا بهبود عملكرد بازاريابي در شرايط ناپايدار فراهم نمي 
به بستر عراق  نوظهور و پرريسك، ميدر  بازار  يك  غناي مدلعنوان  و  به توسعه  هاي كلاسيك چابكي بازاريابي و  تواند 

(قابليت  پويا  زمينهTeece, 2018هاي  سطح  به  انتزاعي  سطح  از  را  بازاريابي  عملكرد  ادبيات  و  كرده  كمك  قابل )  و  مند 
با تمركز همتعميم بين  كه  آن است  عملكرد  المللي ارتقا دهد. بنابراين، ضرورت نظري اين پژوهش در  زمان بر «چيستي 

مؤلفه اثرگذاري  «چگونگي  و  انعطافبازاريابي»  بازاريابي هاي  ادبيات  در  را  معناداري  شكاف  آن»،  بر  بازاريابي  پذيري 
هاي انعطاف پذيري  شناسايي مؤلفهكند. بنابراين سؤال اصلي پژوهش اين است كه  ثبات پر ميهاي بيخدمات در محيط
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عراق  كشور  خدماتي منتخب  و كارهاي  كسب  بين  بازاريابي در  عملكرد  بر  تأثير آنها  بررسي  و  چه صورت    بازاريابي  به 
  باشد؟مي
  

  ادبيات نظري 
  پذيري بازاريابيانعطاف 
برنامهانعطاف راهبردها،  مؤثر  تطبيق  و  بازار  تغييرات  سريع  شناسايي  در  سازمان  يك  توانايي  به  بازاريابي  و پذيري  ها 
پذيري بازاريابي برخوردار  شود. به بيان ديگر، سازماني كه از انعطافهاي بازاريابي با شرايط متغير محيطي گفته ميفعاليت

مي فناورياست،  رقبا،  رفتار  مشتريان،  نياز  تغييرات  برابر  در  و تواند  اجتماعي  تحولات  اقتصادي،  شرايط  نوين،  هاي 
كانال  دهد تغييرات  نشان  مناسب  و  سريع  واكنش  توزيع،  مفهوم  ).  Hassan Zahi & Sheikh Hosseini, 2025( هاي 

هاي پويا و ها براي مواجهه با محيطهاي كليدي سازمانعنوان يكي از قابليتهاي اخير بهپذيري بازاريابي در سال انعطاف
انعطاف بازاريابي،  و  استراتژيك  مديريت  ادبيات  در  است.  شده  مطرح  بازار  تطبيق  نامطمئن  در  سازمان  توانايي  به  پذيري 

سازمان  اشاره دارد.  مشتريان  رفتار  و  فناوري  محيطي،  تغييرات  با  بازاريابي  تصميمات  و  فرآيندها  منابع،  از سريع  كه  هايي 
سريع انعطاف واكنش  مشتريان  نيازهاي  و  رقبا  بازار،  تغييرات  برابر  در  قادرند  برخوردارند  بالاتري  بازاريابي  و پذيري  تر 

هاي  ويژه در محيط). اين مفهوم بهDay, 2011مؤثرتري نشان دهند و از اين طريق مزيت رقابتي پايدارتري ايجاد كنند (
ها را ناگزير  ديجيتال و بازارهاي پرتلاطم اهميت بيشتري يافته است، زيرا تغييرات سريع فناوري و رفتار مشتريان، سازمان 

مي  بازاريابي  ابزارهاي  و  راهبردها  در  مداوم  بازنگري  ( به  انعطافMorgan et al, 2012كند  انطباق  ).  بازاريابي،  پذيري 
راهبردي بازاريابي است كه به توانايي سازمان در بازنگري و اصلاح مستمر راهبردهاي بازاريابي متناسب با شرايط محيطي  

) دارد  سازمانTeece, 2018اشاره  زمينه،  اين  در  سياست )..  باشند  قادر  بايد  محيطي  ها  تغييرات  با  را  خود  بازاريابي  هاي 
برنامه از  و  دهند  با  تطبيق  بازاريابي  راهبردهاي  انطباق  بعد،  اين  در  مهم  عوامل  از  يكي  ببرند.  بهره  پويا  استراتژيك  ريزي 

هاي بازار و رفتار مشتريان اتخاذ  اطلاعات بازار است؛ به اين معنا كه تصميمات استراتژيك بايد بر اساس تحليل دقيق داده
برنامه  از  استفاده  سازمانشود.  به  نيز  سناريومحور  ميريزي  كمك  باشند ها  آماده  آينده  مختلف  شرايط  براي  تا  كند 

)Wedel & Kannan, 2016  و دارد  زيادي  اهميت  محيطي  تغييرات  برابر  در  بازاريابي  واكنش  سرعت  همچنين   .(
سرعت اصلاح كنند. در اين  ها بايد بتوانند با تحليل پيامدها و ارزيابي نتايج اقدامات بازاريابي، تصميمات خود را به سازمان

گزينه  طراحي  بازاريابي،  راهبردهاي  در  مستمر  بازنگري  و  يادگيري  اصلاح راستا،  و  جايگزين  از  هاي  استراتژيك  پذيري 
انعطاف افزايش  در  مهم  ميعوامل  محسوب  تصميمپذيري  و  ريسك  مديريت  اين،  بر  علاوه  به شوند.  نيز  تطبيقي  گيري 

  ). Varadarajan, 2020تري را انتخاب كنند (هاي مناسبكند تا در شرايط عدم قطعيت، گزينهها كمك ميسازمان
  

  عملكرد بازاريابي
عملكرد بازاريابي يكي از مفاهيم محوري در مديريت بازاريابي استراتژيك است كه به ارزيابي ميزان اثربخشي و كارايي 

پردازد. به بيان ساده، شده ميهاي بازاريابي يك سازمان در جهت دستيابي به اهداف تعيينها و استراتژي ها، برنامهفعاليت
اند ارزش ايجاد هاي بازاريابي سازمان تا چه حد توانستهها و استراتژيها، هزينه دهد كه تلاش عملكرد بازاريابي نشان مي 
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) كنند  كمك  سازمان  بقاي  و  سودآوري  به  نهايت  در  و  نمايند  حفظ  و  جذب  را  مشتريان   & Arabshahiكنند، 

Abbaszadehgaretekan, 2023 ي ميزان دستيابي سازمان به اهداف بازاريابي و كسب و ). عملكرد بازاريابي نشان دهنده
كار است. اين عملكرد نه تنها به شاخصهاي مالي مانند فروش و سودآوري وابسته است، بلكه متكي بر معيارهاي غيرمالي 

). هنگامي كه  Plotkina et al, 2025باشد (نظير رضايت مشتري، وفاداري، سهم بازار و ارزش ادراك شده از برند نيز مي
ي خدمات با كيفيت به درستي طراحي و اجرا  استراتژيهاي بازاريابي طريق تبليغات، هدفمند ارتباط مؤثر با مشتري و ارائه

شوند و اين امر در سطح بالاتر به شكل گيري تصوير مثبت برند و در نهايت بهبود  شود ارزشهاي شناختي برند تقويت مي 
مي منجر  بازاريابي  (عملكرد  موفقيت  Mehdikhani & Valmohammadi, 2020گردد  ميزان  به  بازاريابي  عملكرد   .(

تعيين فعاليت اهداف  به  دستيابي  در  بازاريابي  شاخصهاي  طريق  از  معمولاً  و  دارد  اشاره  سازماني  جذب  شده  مانند  هايي 
مي سنجيده  فروش  رشد  و  مشتري  با  روابط  توسعه  برند،  ارزش  بهبود  بازار،  سهم  افزايش  مشتري،  حفظ  شود مشتري، 

)Babaei Meybodi & Alirezaei, 2019  اين مفهوم بازتابي از كارايي و اثربخشي راهبردهاي بازاريابي است و نشان .(
بهره مي با  است  توانسته  سازمان  حد  چه  تا  ارزش  دهد  و  داده  افزايش  را  مشتريان  تعامل  ديجيتال،  ابزارهاي  از  گيري 

  ). Behzadnia et al, 2023اقتصادي و رقابتي ايجاد كند (
  

  پيشينه پژوهش 
)Mirza Aboalhassan khan Ilchi et al, 2026 هاي كليدي مؤثر بر عملكرد  بندي قابليت ) به بررسي شناسايي و اولويت

كسب  در  ميبازاريابي  نشان  نتايج  پرداختند.  متوسط  و  كوچك  مهموكارهاي  كه  مقولهدهد  شامل  ترين  نهايي  هاي 
استراتژي يكپارچه اثربخشي  و  مشتريان  با  ارتباط  شبكهسازي  و  نوآوري  بازاريابي،  پايدار،  هاي  رقابتي  مزيت  براي  سازي 

داده ديجيتال  تحول  بازارمحور،  نوآوري  با  چابك  اكوسيستم سازگاري  توسعه  بازاريابي  محور،  ديجيتال،  حمايتي  هاي 
كم استراتژيكارآفرينانه  و  قابليت  هزينه  سه  خبرگان،  ديدگاه  از  هستند.  سبز  بازاريابي  برنامه پياده»هاي  مؤثر  سازي 

كسب  بازاريابي  عملكرد  بهبود  در  چندكاناله»  «بازاريابي  و  محصول»  «نوآوري  متوسط  بازاريابي»،  و  كوچك  وكارهاي 
برنامهشود مديران اين كسب بيشترين اهميت را دارند. پيشنهاد مي هاي بازاريابي مستند، توسعه نوآوري  وكارها با تدوين 

هاي آنلاين و آفلاين، عملكرد بازاريابي خود را ارتقا  سازي حضور در كانال محصول بر اساس تعامل با مشتري و يكپارچه
  .دهند

)Karimianzadeh et al, 2026انعطاف تأثير  بررسي  به  ميانجيگري )  نقش  با  سازماني  نوآوري  بر  انساني  منابع  پذيري 
گردش شغلي در ميان كاركنان دانشگاه علوم پزشكي كرمانشاه پرداختند. نتايج نشان داد كه انعطاف پذيري منابع انساني 
بر نوآوري سازماني كاركنان دانشگاه تأثير مستقيم دارد. انعطاف پذيري منابع انساني بر گردش شغلي تأثير مستقيم دارد.  

دارد مستقيم  تأثير  سازماني  نوآوري  بر  شغلي  ميانجي  .گردش  نقش  با  سازماني  نوآوري  بر  انساني  منابع  پذيري  انعطاف 
  .گري گردش شغلي كاركنان دانشگاه تأثير غيرمستقيم دارد

)Abu Atta & Mazaheri, 2026 شيوه تأثير  بررسي  به  و )  تأمين  زنجيره  پذيري  انعطاف  بر  انساني  منابع  مديريت  هاي 
بازاريابي انعطاف  شركت  عملكرد  كه  بود  اين  بيانگر  حاصل  نتايج  پرداختند.  خراسان)  فولاد  شركت  موردي:  (مطالعه  ها 

شيوه  تأمين،  زنجيره  بر  پذيري  انساني  منابع  مديريت  بازاريابي هاي  مي عملكرد  ميانجي  را  خراسان  فولاد  كند.  شركت 
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بر  شيوه  مديريت منابع انساني  بازاريابيهاي  و انعطاف پذيري زنجيره تأمين شركت فولاد خراسان تأثير مثبت و  عملكرد 
مي بر  معناداري  تأمين  زنجيره  پذيري  انعطاف  همچنين  بازاريابيگذارد.  و  عملكرد  مثبت  تأثير  خراسان  فولاد  شركت 
  .گذاردمعناداري مي

)Ahmadi et al, 2025 براي پذيري  انعطاف  و  پاسخگو  بازاريابي  استراتژي  مدل  يك  طراحي  و  تبيين  بررسي  به   (
در شركت  پاسخگو  بازاريابي  استراتژي  كه  داد  نشان  پژوهش  نتايج  پرداختند.  بحران  شرايط  در  متوسط  و  كوچك  هاي 

انعطاف شامل  كليدي  عامل  چندين  بر  بحران،  فناوريشرايط  از  استفاده  مشتريان،  روابط  مديريت  سازماني،  هاي  پذيري 
بهينه استراتژي ديجيتال،  در  نوآوري  و  تأمين  زنجيره  شركت سازي  به  عوامل  اين  است.  استوار  ميها  كمك  با ها  تا  كنند 

ها بايد به ها براي مقابله با بحراندهد كه سازمانموفقيت بحران را مديريت كرده و در بازار رقابتي بمانند. تحقيق نشان مي
ويژه انعطاف توجه  مشتريان  با  روابط  مؤثر  مديريت  و  نوآوري  و  پذيري،  اقتصادي  شرايط  به  توجه  با  باشند.  داشته  اي 

شركت  متغير،  استراتژي اجتماعي  بايد  به ها  را  خود  فناوريهاي  از  استفاده  با  و  كنند  بازنگري  مداوم  و طور  ديجيتال  هاي 
پاسخ  در  را  خود  توانايي  مؤثر،  بحران ارتباطات  به  در  دهي  توانمندي  شامل  موفقيت  كليدي  عوامل  دهند.  افزايش  ها 
داده از  استفاده  تأمين،  زنجيره  استراتژيمديريت  توسعه  و  بازار،  تحليل  براي  ارتباط ها  همچنين،  هستند.  نوآورانه  هاي 

آن نيازهاي  به  توجه  و  مشتريان  با  رقابتي نزديك  قدرت  افزايش  و  مشتريان  وفاداري  حفظ  موجب  بحران،  دوران  در  ها 
  .شودها ميشركت 

)Baharlou et al, 2025 در برند  تصوير  ميانجي  نقش  با  بازاريابي  عملكرد  بر  اتحادي  بازاريابي  تأثير  بررسي  به   (
دهد كه بازاريابي اتحادي بر عملكرد بازاريابي  هاي پژوهش نشان ميهاي صنعت خودروسازي پرداختند. يافته-هولدينگ

هاي صنعت خودرو سازي تأثير مثبتي دارد. تصوير برند بر  تأثير مثبتي دارد. بازاريابي اتحادي بر تصوير برند در هولدينگ 
عملكرد   و  اتحادي  بازاريابي  بين  ارتباط  در  برند  تصوير  داد  نشان  نتايج  براين  علاوه  دارد.  مثبتي  تأثير  بازاريابي  عملكرد 

افزايي و اتحاد بيشتري ميان واحدهاي بازاريابي بازاريابي نقش ميانجي تأثير مثبتي دارد. به طور كلي هرچه هماهنگي، هم
منسجم مشتريان  ذهن  در  برند  تصوير  باشد،  داشته  مثبتوجود  و  اعتمادتر  قابل  مي تر،  شكل  به تر  تصوير  اين  و  نوبه گيرد 

  .شودهاي عملكرد بازاريابي مانند جذب مشتري، وفاداري و سودآوري ميخود موجب بهبود شاخص
)Hassan Zahi & Sheikh Hosseini, 2025  نقش در  انقلابي  بررسي  به  اجتماعي)  هاي  فناوري رسانه  هوش و  هاي 

با   رسانه هاي اجتماعيدهد كه هوش مصنوعي و  ها نشان ميمصنوعي در افزايش انعطاف پذيري بازاريابي پرداختند. يافته
كنند و با ايجاد تعامل در زمان واقعي، تصميم گيري ها كمك ميبازاريابي در طول بحران افزايش انعطاف پذيريهم به  

هاي  هايي مانند نگراني ها همچنين چالشكنند. با اين حال، اين فناوري ها و ارتباطات شخصي شده كمك ميمبتني بر داده
  .مربوط به حريم خصوصي، تعصب الگوريتمي و خطرات بالقوه براي شهرت نام تجاري را به همراه دارند

)Jabbari et al, 2024 هاي صادراتي پارك علم  پذيري استراتژيك بر عملكرد صادراتي شركت) به بررسي تأثير انعطاف
هاي  المللي پرداختند. نتايج نشان داد انعطاف پذيري استراتژيك بر قابليت و فناوري خراسان از طريق قابليت بازاريابي بين 

شركت  صادراتي  عملكرد  و  المللي  بين  پذيري بازاريابي  انعطاف  همچنين،  دارد.  معناداري  تأثير  بنيان  دانش  هاي 
قابليت  ميانجي  نقش  طريق  از  مستقيم،  غير  طور  به  نيز  و  مستقيم  طور  به  عملكرد  استراتژيك  بر  المللي  بين  بازاريابي  هاي 
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شركت فناوريصادراتي  با  انطباق  تعديلگر  نقش  است.  داشته  معناداري  تأثير  بنيان  دانش  تأثير هاي  در  ديجيتال،  هاي 
  هاي بازاريابي بين المللي تأييد نشد. انعطاف پذيري استراتژيك بر قابليت 

)Arabshahi & Abbaszadehgaretekan, 2023 عملكرد بر  الكترونيكي  مشتري  با  ارتباط  مديريت  تأثير  بررسي  به   (
يافته پرداختند.  مشتري  دانش  بر  تاكيد  و  محصول  نوآوري  ميانجي  نقش  تحليل  با  ميبازاريابي  نشان  متغير  ها  كه  دهد 

نوآوري  توسعه  متغير  و  داشته  معنادار  و  مثبت  تأثير  محصول  نوآوري  توسعه  بر  الكترونيكي  مشتري  با  ارتباط  مديريت 
محصول بر عملكرد بازاريابي نيز تأثير مثبت و معنادار داشته است. همچنين، دانش مشتري بر عملكرد بازاريابي و توسعه 
نوآوري محصول تأثير مثبت و معناداري نشان داد و مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي و دانش مشتري از طريق توسعه 

  .نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي تاثيرمثبت و معناداري داشته است
  

  پژوهش شناسي روش
كاربردي است؛ زيرا ضمن تمركز بر حل يك مسئله واقعي در حوزه ارتقاي –ايگيري، توسعهاين پژوهش از نظر جهت 
پذيري بازاريابي در سازي و توسعه چارچوب مفهومي انعطافوكارهاي خدماتي عراق، به بوميعملكرد بازاريابي كسب

(كيفي آميخته  رويكرد  با  پراگماتيسم  تحقيق،  بر  حاكم  فلسفه  پرداخت.  نوظهور  بازارهاي  امكان  –بستر  كه  است  كمي) 
قياسي  –سازد. از نظر منطق پژوهش، رويكرد استقراييتلفيق فهم تفسيري پديده با آزمون تجربي روابط عليّ را فراهم مي

هاي ميداني استخراج پذيري بازاريابي از طريق دادههاي انعطافاتخاذ شده است؛ بدين معنا كه در مرحله نخست، مؤلفه
به حاصل  مفهومي  مدل  دوم،  مرحله  در  و  بخش شده  در  تحقيق  استراتژي  است.  گرفته  قرار  آزمون  مورد  كمي  صورت 

اي و در بخش كمي مبتني بر پيمايش مقطعي است. جامعه آماري بخش كيفي شامل  مرحلهكيفي مبتني بر روش دلفي سه
نمونه  از  استفاده  با  كه  است  بغداد  شهر  خصوصي  آموزش  حوزه  ارشد  مديران  و  گلوله خبرگان  و  هدفمند  برفي گيري 

مجموع   در  و  شدند  داده  15انتخاب  داشتند.  مشاركت  دلفي  فرآيند  در  مصاحبهنفر  طريق  از  كيفي  هاي  هاي 
باشد. در پذيري بازاريابي ميساختاريافته گردآوري شدند كه خروجي آن استخراج ابعاد و نشانگرهاي بومي انعطافنيمه 

خصوصي،  آموزشي  مؤسسات  مانند  آموزشي  خدمات  بازاريابي  كارشناسان  و  مديران  شامل  آماري  جامعه  كمي،  بخش 
و شركت دانشگاه براي جامعه    1250هاي آموزش آنلاين شهر بغداد (حدود  ها  كوكران  كه با استفاده از فرمول  نفر) بود 

اطمينان   سطح  در  و  نمونه  ٪95محدود  حجم  داده  300،  گردآوري  ابزار  شد.  تعيين  محققنفر  پرسشنامه  شامل  ساخته ها 
يافتهانعطاف مبناي  (بر  بازاريابي  بوميپذيري  پرسشنامه  و  دلفي)  اقتباسسازيهاي  بازاريابي  عملكرد  از شده  شده 

)Izadiyar, 2020اي ليكرت بود. روايي محتوا و صوري ابزارها با نظر خبرگان تأييد و روايي سازه از درجه) با مقياس پنج
سازه پايايي  شد.  بررسي  تأييدي  عاملي  تحليل  تحليل  طريق  گرديد.  ارزيابي  تركيبي  پايايي  و  كرونباخ  آلفاي  با  نيز  ها 

و در سطح استنباطي    SPSS 29افزار  هاي كمي در دو سطح توصيفي و استنباطي انجام شد؛ در سطح توصيفي از نرم داده
ترتيب، پژوهش حاضر با طراحي آميخته  استفاده گرديد. بدين   SmartPLS 4افزار  سازي معادلات ساختاري در نرم از مدل 

ها بر عملكرد پذيري بازاريابي و آزمون تجربي تأثير آن هاي انعطافمحور مؤلفهمند ميان كشف دادهاكتشافي، پيوند نظام 
  دهد.وكارهاي خدماتي عراق ارائه ميبازاريابي را برقرار ساخته و چارچوبي معتبر و بومي براي تحليل اين رابطه در كسب 

 
  هاي پژوهش يافته
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مشاركت  اكثريت  توصيفي  آمار  و  كيفي  بخش  (در  از  ٪ 67كنندگان  همگي  و  هستند  دكتري  تحصيلي  مدرك  داراي   (
حرفه  (ميانگين  تجربه  بالايي  تصميم   15.5اي  و  مديريتي  ارشد  سطوح  در  سابقه)  تركيب  سال  اين  برخوردارند.  گيري 

استارت  مؤسسان  دانشگاهي،  مديران  از  متشكل  تضمين آپتخصصي،  بازاريابي،  مديران  و  آموزشي  غناي هاي  كننده 
  هاي كيفي و اعتبار نتايج حاصل از اجماع خبرگان است. داده
دادهبه تحليل  پاسخمنظور  كليه  و  گرفت  قرار  استفاده  مورد  مضمون»  روش «تحليل  نرم ها،  در  خبرگان  مكتوب  افزار هاي 

MAXQDA    تعداد مضمون،  تحليل  نتايج  اساس  بر  مجموع،  در  شدند.  باز  با    126كدگذاري  مرتبط  اوليه  مؤلفه 
شده انعطاف ارائه  زير  جدول  در  كه  شد  شناسايي  بازاريابي  مؤلفهپذيري  اين  دلفي  اند.  دوم  راند  براي  اصلي  ورودي  ها 

  شود ميزان اهميت هر مؤلفه را ارزيابي و اظهار نظر كنند. شوند كه در آن از خبرگان خواسته ميمحسوب مي
  

  شده (خروجي تحليل مضمون)هاي استخراج. فهرست مؤلفه1جدول 
 1ستون   2ستون  3ستون 

  هاي انساني و فناورانه توانمندي زيرساخت فناوري بازاريابي  گيري چابكي تصميم 
  آمادگي كاركنان براي تغيير   يادگيري سازماني   مهارت كاركنان
  مديريت دانش   واحديهماهنگي بين   فرهنگ يادگيري 

  پذيرفرهنگ تطبيق   توان مالي سازمان  گرا رهبري تحول
  بيني روندهاي بازار پيش   نگريپيش   ساختار سازماني چابك

  استفاده از ابزار ديجيتال   هوشمندي بازار   ابزارهاي پايش بازار 
  هاي بازار تحليل داده  محوريداده  فناوري اطلاعات بازاريابي 
  سرعت پردازش داده  تحليل رفتار مشتري  سرعت تحليل اطلاعات 

  ريزي استراتژيك پويابرنامه هاي بازاريابي انطباق سياست  هاي اطلاعات بازاريابي سيستم 
  سرعت واكنش بازاريابي   ريزي سناريومحور برنامه انطباق راهبردي با اطلاعات بازار 

  هاي جايگزين طراحي گزينه  يادگيري و بازنگري مستمر   تحليل پيامدها
  گيري تطبيقيتصميم   مديريت ريسك  پذيري استراتژيكاصلاح
  سازي راهبرديتنوع  گري بازاريابي آزمايش  هاي چابك ديجيتال تيم

  نوآوري مستمر   طراحي خدمات جديد  نوآوري خدمات
  ها آزمايش ايده  آزمايش اقدامات بازاريابي   نوآوري بازاريابي
  تنظيم پيام بازاريابي  طراحي خدمات آزمايشي   بازطراحي خدمات

  اصلاح خدمات مالي  هاي ترفيعي پيام  هاپذيري كانالانعطاف
  مدتارائه دوره كوتاه  توقف خدمت ناموفق  گذاري منعطفقيمت 

 شده رضايت از خدمات بازطراحي  نرخ حفظ مشتري   طراحي خدمات جايگزين
  محورگيري داده تصميم   سرعت واكنش رقبا   سرعت ارائه محصول جديد

  ارتباطات سازماني  پاسخ سريع به مشتري   شناخت نياز مشتري
  اتوماسيون بازاريابي  كاوي رفتار مشتري داده  سازي خدماتشخصي
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  گيري مبتني بر بازخورد تصميم   سرعت اجراي اصلاحات  هاي آموزشيتغيير اولويت
  مهارت چندگانه كاركنان  سرعت اجراي تصميمات   توانايي انطباق سازماني

  بازتعريف ارزش بازاريابي   افزودن خدمات جديد  بهبود تجربه كاربر ديجيتال 
  محور تحليل داده  بازخوردپذيري محيطي  تحليل مستمر بازار

  جايگزيني دوره جديد  هاي آموزشيفناوري   هاي بازار دسترسي به داده 
  اصلاح فرآيندها  تغيير روش ارائه   تقاضا توقف دوره كم

  سازگاري فعال   دستي در تغييرپيش   يادگيري مستمر 
  ابزارهاي فناوري  ابزارهاي ديجيتال   گري پيشرفتهتحليل

  محور گذاري مشتري قيمت   مدتايجاد كمپين كوتاه  دسترسي به اطلاعات بازار 
  يادگيري سريع   اصلاح راهبردها   اصلاح پرتفوي خدمات

  فناوري پشتيبان   گريتوان تحليل  گوييفرهنگ پاسخ 
  پردازش اطلاعات  تغيير كانال جذب   توقف فعاليت ناكارآمد

  محوري مشتريداده  چابكي عملياتي   چابكي شناختي 
  پذيري محيطبيني پيش  بازنگري استراتژي بازاريابي   تغيير كانال ترويج
  تغيير برنامه ترويجي  تحليل اطلاعات   پويايي راهبردي 

  تحليل بازار   رصد تغييرات   تغييرپذيري راهبردي 
  تنظيم قيمت   دسترسي به اطلاعات  فرهنگ نوآورانه
  دانش بازار   مديريت تغيير  تغيير پيام ارتباطي

  چابكي بازاريابي   تغيير ترفيع   محوريتحليل
  بيني تغييرات بازار پيش   روزرساني ترويجاتبه  آوري اطلاعات سرعت جمع 

  هماهنگي سازماني  توانمندي انساني  يادگيري و نوآوري ارزش 
  چابكي ارتباطات   مديريت منابع  گيري چابكي در تصميم

  فرهنگ سازماني منعطف   ساختار منعطف   تطبيق آميخته بازاريابي 
  چابكي مديريتي   انطباق سازماني   قابليت يادگيري 

  انطباق خدمات  محوريمشتري   ارتباطات و ترفيعات منعطف 
  گيري غيرمتمركز تصميم   رويكرد مشاركتي  رويكرد فناورانه 
  هاتطبيق پيام  بازآرايي برنامه بازاريابي   رويكرد يادگيرنده
  شناسييادگيري و فرصت  گيري چابكتصميم   رويكرد سيستمي 

  حساسيت محيطي   انطباق سريع با بازار   محورگيري داده تصميم 
  يادگيري مستمر بازاريابي   رويكرد پويا   پاسخ سريع به تغييرات
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مييافته نشان  دلفي  اول  راند  مؤلفههاي  از  متنوع  و  گسترده  طيفي  خبرگان  كه  شكلدهد  در  را  انعطافها  پذيري گيري 
مي اثرگذار  مؤلفهبازاريابي  بالاي  تنوع  آن دانند.  تمركز  و  قابليت ها  بر  زيرساختها  سازماني،  رفتار  هاي  فناورانه،  هاي 

تصميم نشان مشتري، چابكي  نوآوري  و  كسب گيري  سازه در  پيچيدگي مفهومي اين  است. اين  دهنده  خدماتي  وكارهاي 
ها را بر اساس ميزان  گري در راند دوم است. در راند بعدي، خبرگان هر يك از مؤلفهمؤلفه، پايه اوليه غربال   126مجموعه  

  هاي كليدي فراهم شود.اهميت ارزيابي خواهند كرد تا امكان سنجش اجماع و انتخاب مؤلفه
ها، جهت سنجش ميزان توافق  هاي راند دوم و استخراج ميانگين، ميانه و انحراف معيار مؤلفهآوري پرسشنامه پس از جمع 

هم مؤلفهو  اهميت  خصوص  در  خبرگان  نظر  كندال» گرايي  هماهنگي  «ضريب  آزمون  از  منعطف،  بازاريابي  هاي 
)Kendall’s W  بين عددي  ضريب  اين  شد.  استفاده  مقدار    1و    0)  آن  در  كه  و  نشان   1است  كامل  توافق   0دهنده 

  باشد. دهنده عدم توافق بين خبرگان مينشان 
نرم  از  دوم  راند  در  كندال  هماهنگي  ضريب  محاسبه  ارائه   SPSSافزار  براي  زير  جدول  در  تحليل  نتايج  گرديد.  استفاده 

  شده است: 
  

  . نتايج آزمون ضريب هماهنگي كندال در راند دوم دلفي2جدول 
 شاخص آماري   مقدار 

  ) Nتعداد خبرگان (  15
  ها تعداد مؤلفه  126
  ) Wضريب هماهنگي كندال (  0.78

  ) Chi-Squareاسكوئر (كاي  245.6
  )dfدرجه آزادي (  125

  ) Sigسطح معناداري (  0.001
  

به دست آمده است. با توجه به سطح    0.78شود، ضريب هماهنگي كندال برابر با  ) مشاهده مي2طور كه در جدول (همان
توان نتيجه گرفت كه توافق قابل قبولي ميان خبرگان در راند دوم در ) است، ميSig  >  0.05(  0.05معناداري كه كمتر از  
مؤلفه اهميت  مقدار  مورد  دارد.  وجود  منعطف  بازاريابي  به  نشان   0.78هاي  مرحله  اين  در  خبرگان  كه  است  آن  دهنده 

يافته دست  بالايي  نظر  مؤلفه انسجام  و  نهايي اند  مرحله  به  ورود  براي  لازم  اجرايي  و  علمي  اعتبار  داراي  شده  تأييد  هاي 
  هستند. 

مؤلفه مرحله،  اين  آن در  ميانگين  كه  از  هايي  كمتر  آن  3.5ها  معيار  انحراف  از  و  بيشتر  نهايي   1ها  ليست  از  است،  بوده 
مؤلفه ساير  و  شدند  خروجيحذف  عنوان  به  اجماع ها  فرآيند  تا  گرديدند  شناسايي  دوم  راند  معتبر  و هاي  دقت  با  سازي 

  قطعيت بيشتري در راند سوم تكميل شود. 
جمع  از  پس  بود.  نهايي  اجماع  به  دستيابي  و  خبرگان  نظرات  پايداري  ميزان  بررسي  اصلي  هدف  سوم،  راند  آوري  در 

ها، ضريب هماهنگي كندال مجدداً محاسبه گرديد تا اطمينان حاصل شود كه توافق خبرگان به ها و تحليل دادهپرسشنامه 
  اي رسيده است. سطح بهينه
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  . نتايج آزمون ضريب هماهنگي كندال در راند سوم 3جدول 
 شاخص آماري   مقدار 

  تعداد خبرگان  15
  ها تعداد مؤلفه  54

  ) Wضريب هماهنگي كندال (  0.89
  ) Chi-Squareاسكوئر (كاي  308.4
  ) Sigسطح معناداري (  0.000

  
دهنده «توافق بسيار قوي» افزايش يافته است كه نشان  0.89شود، ضريب كندال به  ) مشاهده مي3طور كه در جدول (همان

) معناداري  سطح  است.  نهايي  مرحله  در  ميSig  >  0.001خبرگان  نشان  نيز  نظر )  از  و  نبوده  تصادفي  توافق  اين  كه  دهد 
  آماري كاملاً قابل استناد است.

طي مسير  بهتر  درك  آورده براي  زير  جدول  در  شده،  اجرا  راند  سه  در  هماهنگي  ضرايب  مقايسه  دلفي،  فرآيند  در  شده 
گرايي علمي قاطع»  شده است. اين روند افزايشي، گوياي حركت پژوهش از يك وضعيت ابهام اوليه به سمت يك «هم

  است. 
  

  . روند تغييرات ضريب هماهنگي كندال در راندهاي دلفي4جدول 
 وضعيت توافق  (W) ضريب هماهنگي كندال  مرحله پژوهش 
  تشكيل پنل خبرگان - راند اول (كيفي)

  توافق خوب   0.78 راند دوم 
  توافق بسيار قوي   0.89  راند سوم 

  
دهد كه ضريب هماهنگي كندال از راند دوم تا راند سوم افزايش معناداري  ) نشان مي4بررسي روند تغييرات در جدول (

به 0.89به    0.78(از   بازخوردها  انتقال  و  دلفي  مراحل  تكرار  با  كه  است  آن  از  حاكي  صعودي  روند  اين  است.  داشته   (
ديدگاه  تفاوت  سر  خبرگان،  بر  اجماع  و  يافته  كاهش  اوليه  رسيده   58هاي  كمال  نقطه  به  منعطف  بازاريابي  نهايي  مؤلفه 

دهنده اشباع نظري و پايان مناسب براي فرآيند دلفي است. عدم وجود تغييرات معنادار در نظرات پس از راند سوم، نشان
مؤلفه اساس،  اين  بر  شناسايي است.  نهايي  بعدي  هاي  گام  در  تحقيق  مفهومي  مدل  طراحي  براي  مستحكمي  مبناي  شده، 

  آورند. فراهم مي
مؤلفه رأس  گرفتهدر  قرار  خدمات  نوآوري  و  چابك  سازماني  ساختار  همها،  اهميت  بيانگر  كه  و اند  سازماني  بستر  زمانِ 

گيري، سرعت  هايي مانند چابكي تصميمپذيري بازاريابي هستند. پس از آن، مؤلفهدهي به انعطافرفتار نوآورانه در شكل
داده تحليل  و  بازار  هوشمندي  بازاريابي،  رتبه واكنش  در  بازار  ميهاي  نشان  كه  دارند  قرار  فهرست  بالاي  دهد هاي 

پاسخ و  تحليل  ادراك،  سرعت  انعطافخبرگان،  اصلي  الزامات  از  را  كرده گويي  تلقي  ساختاري، پذيري  منظر  از  اند. 
  هاي زير تثبيت شدند: ها در قالب دستهمؤلفه
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  هاي انعطاف پذيري بازاريابي . دسته بندي مؤلفه5جدول 
  بخش مربوط به ظرفيت سازماني   1

  

  گيري بازاريابيزيرساخت و فناوري پشتيبان تصميم  گيري چابكي تصميم 
  مهارت كاركنان   هاي انساني و فناورانه توانمندي

  آمادگي كاركنان براي تغيير   يادگيري سازماني 
  واحديهماهنگي بين   فرهنگ يادگيري 

  گرا رهبري تحول  مديريت دانش 
  پذيرفرهنگ تطبيق    توان مالي سازمان

  ساختار سازماني چابك  
  بخش مربوط به هوشمندي تحليلي بازاريابي 2

  

  بيني روندهاي بازار پيش   دستانهنگري و آمادگي پيش پيش  
  هوشمندي بازار   ابزارهاي پايش بازار 

  استفاده از فناوري اطلاعات   استفاده از ابزار ديجيتال 
  هاي بازار تحليل داده   محوريداده

  تحليل رفتار مشتري  سرعت تحليل اطلاعات 
  هاي اطلاعات بازاريابي سيستم   سرعت پردازش داده

  بخش مربوط به انطباق راهبردي بازاريابي   3

  

  ريزي استراتژيك پويابرنامه  هاي بازاريابي انطباق سياست
  ريزي سناريومحور برنامه  انطباق راهبردهاي بازاريابي با اطلاعات بازار 

  تحليل پيامدها  سرعت واكنش بازاريابي 
  هاي جايگزين طراحي گزينه  يادگيري و بازنگري مستمر در راهبردهاي بازاريابي 

  مديريت ريسك  پذيري استراتژيكاصلاح
  گيري تطبيقيتصميم 

  بخش مربوط به نوآوري آزمايشي در بازاريابي   4

  

  سازي در راهبردهاي بازاريابيگري و تنوعآزمايش    هاي چابك ديجيتال ايجاد تيم
  طراحي خدمات جديد  نوآوري خدمات

  نوآوري بازاريابي  نوآوري مستمر 
  ها آزمايش ايده  آزمايش در اقدامات بازاريابي 

  طراحي خدمات آزمايشي   بازطراحي خدمات بازاريابي 
  پذيري آميخته بازاريابي بخش مربوط به انعطاف  5
  هاي بازاريابي پذيري كانالانعطاف  تنظيم پيام بازاريابي  
  هاي ترفيعي بازاريابي پيام  اصلاح خدمات مالي  
  گذاري منعطفقيمت   توقف خدمت ناموفق  
  طراحي خدمات جايگزين  مدتارائه دوره كوتاه  
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شوند و پس از پردازش به  تجزيه و تحليل مي Smart pls.3و   SPSS.27 در اين بخش با استفاده از نرم افزارهاي آماري
  گيرند. صورت اطلاعات در اختيار مصرف كنندگان قرار مي

ويژگي قسمت  اين  قرار  در  بررسي  مورد  خدمت  سابقه  و  تحصيلات  ميزان  سن،  جنسيت،  جمله  از  مخاطبان  گروه  هاي 
است. پاسخگويان   گرفته  جنسيت  توصيفي  و    3/71آمار  مرد  دهندگان  پاسخ  مي  7/28درصد  زن  آمار  درصد  باشند. 

درصد بين    7/45سال،    50تا    41درصد بين    3/24سال،    40تا    30دهندگان بين  درصد پاسخ  3/18توصيفي سن پاسخگويان  
سن    60تا    51 و  از    11/ 7سال  بيشتر  مي  60درصد  تحصيلات  سال  ميزان  ليسانس،    3/48باشد.  فوق    33/ 7درصد  درصد 

درصد   25سال،    3دهندگان كمتر از  درصد پاسخ  7/17باشد. سابقه كار  درصد دكتري مي  18ليسانس و ميزان تحصيلات  
 باشد. سال مي 10درصد بيشتر از  23سال و   10تا  7درصد بين  3/34سال،  6تا  4بين 

هاي فني ابزار اندازه گيري است. مفهوم ياد شده با اين امر سر و كار دارد كه ابزار پايايي يا قابليت اعتماد، يكي از ويژگي
  دهد.اندازه گيري در شرايط يكسان تا چه اندازه نتايج مشابهي به دست مي

  
  . نتايج پايايي پرسشنامه6جدول 

  مؤلفه  متغير اصلي پژوهش
آلفاي  
  كرونباخ

ضريب پايايي  
 )CRمركب (

آلفاي  
  كرونباخ

ضريب پايايي  
 )CRمركب (

  انعطاف پذيري بازاريابي 

 0/781  0/726 ظرفيت سازماني

0/887 0/898 

 0/799  0/728 هوشمندي تحليلي بازاريابي 
 0/852  0/811 انطباق راهبردي بازاريابي 

 0/812  0/744 نوآوري آزمايشي در بازاريابي
 0/846  0/791پذيري آميخته بازاريابي انعطاف

  - - 0/829 0/761 عملكرد بازاريابي  عملكرد بازاريابي 
  

- باشد بنابراين ميمي  7/0با توجه به اينكه آلفاي كرونباخ و ضريب پايايي مركب در تمامي متغيرهاي پرسشنامه بيشتر از  
  توان گفت پرسشنامه از پايايي خوبي برخوردار است. 

جهت بررسي روايي سازه تحليل عاملي تاييدي مورد استفاده قرار گرفته است. نتايج تحليل عاملي تائيدي در جدول زير  
  نشان داده شده است. 
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  . نتايج تحليل عاملي تائيدي پرسشنامه پژوهش7جدول 

خطاي استاندارد   T آماره  بار عاملي  سؤالات   متغيرها
)SE ( 

سطح معني 
  داري 

  ظرفيت سازماني

q1 0/763 23/005 0/033 0/000 

q2 0/593 10/648 0/056 0/000 

q3 0/700 22/211 0/031 0/000 

q4 0/754 25/036 0/030 0/000 
q5 0/814 37/626 0/022 0/000 
q6 0/797 26/305 0/030 0/000 
q7 0/714 23/300 0/031 0/000 

q8 0/678 19/318 0/035 0/000 

q9 0/599 11/664 0/051 0/000 

q10 0/676 17/861 0/038 0/000 

q11 0/597 10/277 0/058 0/000 

q12 0/720 26/972 0/027 0/000 

q13 0/778 24/125 0/032 0/000 

 هوشمندي تحليلي بازاريابي 

q14 0/621 12/430 0/050 0/000 

q15 0/759 25/755 0/029 0/000 

q16 0/860 33/833 0/025 0/000 

q17 0/763 26/077 0/029 0/000 

q18 0/654 14/842 0/044 0/000 

q19 0/605 11/283 0/054 0/000 

q20 0/660 12/848 0/051 0/000 

q21 0/882 34/380 0/026 0/000 

q22 0/856 37/043 0/023 0/000 

q23 0/565 10/877 0/052 0/000 

q24 0/805 25/109 0/032  

q25 0/613 13/436 0/046 0/000 

 انطباق راهبردي بازاريابي 

q26 0/655 16/366 0/040 0/000 

q27 0/743 23/117 0/032 0/000 

q28 0/822 36/855 0/022 0/000 
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خطاي استاندارد   T آماره  بار عاملي  سؤالات   متغيرها
)SE ( 

سطح معني 
  داري 

q29 0/641 12/077 0/053 0/000 
q30 0/748 23/104 0/032 0/000 
a31 0/750 20/001 0/038 0/000 
a32 0/691 19/461 0/036 0/000 
a33 0/698 16/586 0/042 0/000 
a34 0/623 11/957 0/052 0/000 
a35 0/646 14/416 0/045 0/000 
a36 0/791 24/844 0/032 0/000 

نوآوري آزمايشي در 
 بازاريابي 

a37 0/750 24/911 0/030 0/000 
a38 0/830 31/726 0/026 0/000 
a39 0/695 13/651 0/051 0/000 
a40 0/608 11/776 0/052 0/000 
a41 0/681 14/275 0/048 0/000 
a42 0/767 29/494 0/026 0/000 
a43 0/708 17/046 0/042 0/000 
a44 0/737 23/650 0/031 0/000 
a45 0/703 26/906 0/026 0/000 
a46 0/774 29/056 0/027 0/000 

پذيري آميخته  انعطاف 
 بازاريابي 

a47 0/663 19/164 0/035 0/000 
a48 0/795 21/426 0/037 0/000 
a49 0/691 15/783 0/044 0/000 
a50 0/717 15/890 0/045 0/000 
a51 0/732 22/495 0/033 0/000 
a52 0/772 28/529 0/027 0/000 
a53 0/819 35/519 0/023 0/000 
a54 0/627 14/082 0/045 0/000 

 عملكرد بازاريابي

b1 0/776 24/861 0/031 0/000 
b2 0/661 15/099 0/044 0/000 
b3 0/791 22/982 0/034 0/000 
b4 0/699 17/995 0/039 0/000 
b5 0/693 14/976 0/046 0/000 
b6 0/643 13/848 0/046 0/000 
b7 0/782 25/272 0/031 0/000 

  
مي مشاهده  فوق  جدول  اساس  آماره  بر  مقدار  از    tشود  بزرگتر  موارد  تمام  از    1/ 96در  نيز  عاملي  بار  همچنين    5/0و 

توان نتيجه گرفت كه سؤالات انتخاب شده ساختارهاي عاملي مناسبي را جهت اندازه گيري باشد بنابراين ميتر ميبزرگ 
 كنند. هاي مورد بررسي در مدل تحقيق فراهم ميمولفه
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 . ضرايب عاملي و ضرايب مسير استاندارد مدل اول پژوهش 1نمودار 

  
  مدل گزارش شده است.  2Qدر جدول زير ضريب تعيين و ضريب 
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 مدل اول پژوهش Q2. ضريب تعيين، ضريب 8جدول 

  2Qضريب  ضريب تعيين  
 0/203 0/502  ظرفيت سازماني

 0/207 0/521 هوشمندي تحليلي بازاريابي 

 0/181 0/350 انطباق راهبردي بازاريابي 

 0/215 0/666 نوآوري آزمايشي در بازاريابي

 0/240 0/628 پذيري آميخته بازاريابيانعطاف 

 0/192 0/354 عملكرد بازاريابي

 
  شود.پرداخته مي به منظور سنجش مدل و برازندگي آن به بررسي شاخص برازندگي مدل

داده با  مدل  حد  چه  تا  كه  است  اين  مدل  برازش  از  معادلات  منظور  تحليل  در  دارد  توافق  و  سازگاري  مربوطه  هاي 
ساختاري متعاقب انجام تخمين پارامترها و قبل از تفسير آنها بايد از برازندگي مدل اطمينان شود معيار كلي كه براي روش 

  آيد: ) نام دارد. مقدار نيكويي برازش از فرمول زير به دست ميGof( حداقل مربعات جزئي در نظر گرفته شده است
 GOF=ඥ𝑨𝑽𝑬തതതതതത ∗ 𝑹𝟐തതതത  

 GOF=√𝟎.𝟓𝟐𝟑 ∗ 𝟎.𝟓𝟎𝟒 =0.513  
باشد. با توجه به مقادير ميانگين ضريب تعيين مي  𝑅ଶതതതതبه معناي ميانگين متوسط واريانس استخراج شده و  AVEതതതതതതدر اين رابطه 

  باشد نشان برازش قوي مدل مي 513/0به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي، حاصل شدن مقدار  36/0و  0/ 25، 0/ 01
  شود.با توجه به تائيد برازش مدل در قسمت بعد به آزمون و بررسي فرضيات پژوهش پرداخته مي

فرضيه اصلي: انعطاف پذيري بازاريابي بر عملكرد بازاريابي در بين كسب و كارهاي خدماتي منتخب  
باشد و مقدار قدر است كه مقداري مثبت مي  595/0ضريب مسير برابر با كشور عراق تأثير مثبت و معناداري دارد.  

توان گفت انعطاف درصد مي  95باشد در نتيجه با اطمينان  بيشتر مي  1/ 96است كه از عدد    907/15برابر با    tمطلق آماره  
پذيري بازاريابي بر عملكرد بازاريابي در بين كسب و كارهاي خدماتي منتخب كشور عراق تأثير مثبت و معناداري دارد.  

  شود.بنابراين فرضيه اصلي پژوهش پذيرفته مي
منتخب  خدماتي  كارهاي  و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  سازماني  ظرفيت  اول:  فرعي  فرضيه 

باشد و مقدار قدر است كه مقداري مثبت مي  265/0ضريب مسير برابر با    كشور عراق تأثير مثبت و معناداري دارد.
آماره   با    tمطلق  عدد    4/ 751برابر  از  كه  مي  1/ 96است  اطمينان  بيشتر  با  نتيجه  در  مي  95باشد  ظرفيت  درصد  گفت  توان 

بنابراين   دارد.  معناداري  مثبت  تأثير  عراق  كشور  منتخب  خدماتي  كارهاي  و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  سازماني 
  شود.فرضيه فرعي اول پژوهش پذيرفته مي

فرضيه فرعي دوم: هوشمندي تحليلي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي در بين كسب و كارهاي خدماتي  
باشد و  است كه مقداري مثبت مي  331/0ضريب مسير برابر با    منتخب كشور عراق تأثير مثبت و معناداري دارد.

توان گفت درصد مي  95باشد در نتيجه با اطمينان  بيشتر مي  96/1است كه از عدد    485/6برابر با    tمقدار قدر مطلق آماره  
مثبت  تأثير  عراق  كشور  منتخب  خدماتي  كارهاي  و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  بازاريابي  تحليلي  هوشمندي 

  شود. معناداري دارد. بنابراين فرضيه فرعي دوم پژوهش پذيرفته مي 



 
 

ثير آنها بر عملكرد بازاريابي در بين كسب أهاي انعطاف پذيري بازاريابي و بررسي تشناسايي مولفه:  يعقوب مهارتي، آذر كفاشپور، مجتبي پورسليمي، حسام عباس عبد  551
 و كارهاي خدماتي منتخب كشور عراق 

  555تا  531 صفحات، 1405 تابستان، 2 شماره، 6 دوره

 وكار  كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل 
https://www.jvcbm.ir  

خدماتي   كارهاي  و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  بازاريابي  راهبردي  انطباق  سوم:  فرعي  فرضيه 
باشد و  است كه مقداري مثبت مي  324/0ضريب مسير برابر با    منتخب كشور عراق تأثير مثبت و معناداري دارد.

توان گفت درصد مي  95باشد در نتيجه با اطمينان  بيشتر مي  96/1است كه از عدد    287/6برابر با    tمقدار قدر مطلق آماره  
انطباق راهبردي بازاريابي بر عملكرد بازاريابي در بين كسب و كارهاي خدماتي منتخب كشور عراق تأثير مثبت معناداري  

  شود.دارد. بنابراين فرضيه فرعي سوم پژوهش پذيرفته مي
كارهاي   و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  بازاريابي  در  آزمايشي  نوآوري  چهارم:  فرعي  فرضيه 

است كه مقداري مثبت   412/0ضريب مسير برابر با    خدماتي منتخب كشور عراق تأثير مثبت و معناداري دارد.
- درصد مي  95باشد در نتيجه با اطمينان  بيشتر مي  96/1است كه از عدد    8/ 233برابر با    tباشد و مقدار قدر مطلق آماره  مي

عراق  كشور  منتخب  خدماتي  كارهاي  و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  بازاريابي  در  آزمايشي  نوآوري  گفت  توان 
  شود. تأثير مثبت معناداري دارد. بنابراين فرضيه فرعي چهارم پژوهش پذيرفته مي

انعطاف پنجم:  فرعي  كارهاي فرضيه  و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  بازاريابي  آميخته  پذيري 
است كه مقداري مثبت   555/0ضريب مسير برابر با    خدماتي منتخب كشور عراق تأثير مثبت و معناداري دارد.

- درصد مي  95باشد در نتيجه با اطمينان  بيشتر مي  96/1است كه از عدد    9/ 447برابر با    tباشد و مقدار قدر مطلق آماره  مي
انعطاف گفت  عراق توان  كشور  منتخب  خدماتي  كارهاي  و  كسب  بين  در  بازاريابي  عملكرد  بر  بازاريابي  آميخته  پذيري 

  شود.تأثير مثبت معناداري دارد. بنابراين فرضيه فرعي پنجم پژوهش پذيرفته مي
  

  بحث و نتيجه گيري 
كه  يافته داد  نشان  راهبردي    54ها  انطباق  بازاريابي،  تحليلي  هوشمندي  سازماني،  ظرفيت  شامل  مؤلفه  پنج  قالب  در  مؤلفه 

بازاريابي و انعطاف نتايج نشان داد انعطافبازاريابي، نوآوري آزمايشي در  بازاريابي استخراج شد.  پذيري پذيري آميخته 
 ) دارد  بازاريابي  عملكرد  بر  معناداري  و  مثبت  تأثير  انعطافβ=0.595بازاريابي  شامل  آن  ابعاد  تمامي  همچنين  پذيري ). 

) بازاريابي  (β=0.555آميخته  بازاريابي  در  آزمايشي  نوآوري   ،(β=0.412 ) بازاريابي  تحليلي  هوشمندي   ،(β=0.331  و  (
) بازاريابي  راهبردي  دارند.β=0.324انطباق  بازاريابي  عملكرد  بر  معناداري  و  مثبت  تأثير  مدل   )  برازش  نيكويي  شاخص 

دهنده «برازش قوي» مدل ساختاري و انطباق بالاي آن با بوده و نشان  0.36به دست آمد كه فراتر از آستانه    0.524معادل  
نشان ميهاي ميداني بازار خدمات عراق استواقعيت تصميم هاي انعطافدهد كه توسعه قابليت . نتايج  گيري، پذيري در 

مي بازاريابي  آميخته  تنظيم  و  كسبنوآوري  بازاريابي  عملكرد  بهبود  به  و تواند  پويا  بازارهاي  در  خدماتي  وكارهاي 
وكارهاي خدماتي كشور عراق، عملكرد بازاريابي  اين پژوهش ثابت كرد كه در كسب پرريسك مانند عراق منجر شود.  

انعطاف مؤلفه  پنج  طريق  از  منابع  بازآرايي»  «قابليت  تأثير  تحت  شدت  به  بلكه  نيست،  مالي  منابع  تابع  است. صرفاً  پذيري 
)  Mirza Aboalhassan khan Ilchi et al, 2026) (Karimianzadeh et al, 2026نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش (

)Abu Atta & Mazaheri, 2026  ()Ahmadi et al, 2025)  (Baharlou et al, 2025)  (Hassan Zahi & Sheikh 

Hosseini, 2025  ()Jabbari et al, 2024)  (Arabshahi & Abbaszadehgaretekan, 2023مي همسو   ()  Abuباشد. 

Atta & Mazaheri, 2026 شيوه تأمين،  زنجيره  پذيري  انعطاف  كه  دادند  نشان  بر  )  انساني  منابع  مديريت  عملكرد هاي 
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و انعطاف پذيري   عملكرد بازاريابيهاي مديريت منابع انساني بر  كند. شيوه شركت فولاد خراسان را ميانجي مي بازاريابي
عملكرد  گذارد. همچنين انعطاف پذيري زنجيره تأمين بر  زنجيره تأمين شركت فولاد خراسان تأثير مثبت و معناداري مي

مي بازاريابي معناداري  و  مثبت  تأثير  خراسان  فولاد  استراتژي  Ahmadi et al, 2025(گذارد.  شركت  كه  دادند  نشان   (
انعطاف شامل  كليدي  عامل  چندين  بر  بحران،  شرايط  در  پاسخگو  مشتريان، بازاريابي  روابط  مديريت  سازماني،  پذيري 

ها ها استوار است. اين عوامل به شركت سازي زنجيره تأمين و نوآوري در استراتژيهاي ديجيتال، بهينهاستفاده از فناوري
مي  ميكمك  نشان  تحقيق  بمانند.  رقابتي  بازار  در  و  كرده  مديريت  را  بحران  موفقيت  با  تا  سازمانكنند  كه  براي دهد  ها 

اي داشته باشند. با توجه به پذيري، نوآوري و مديريت مؤثر روابط با مشتريان توجه ويژهها بايد به انعطاف مقابله با بحران 
شركت  متغير،  اجتماعي  و  اقتصادي  استراتژيشرايط  بايد  به ها  را  خود  از هاي  استفاده  با  و  كنند  بازنگري  مداوم  طور 

پاسخفناوري در  را  خود  توانايي  مؤثر،  ارتباطات  و  ديجيتال  بحرانهاي  به  موفقيت دهي  كليدي  عوامل  دهند.  افزايش  ها 
داده از  استفاده  تأمين،  زنجيره  مديريت  در  توانمندي  استراتژي شامل  توسعه  و  بازار،  تحليل  براي  هستند.  ها  نوآورانه  هاي 
ها در دوران بحران، موجب حفظ وفاداري مشتريان و افزايش همچنين، ارتباط نزديك با مشتريان و توجه به نيازهاي آن

  .شودها ميقدرت رقابتي شركت 
مي نشان  تحقيق  اصلي  فرضيه  انعطافنتايج  كه  در  دهد  بالايي  تبيين  توان  محوري،  سازه  يك  عنوان  به  بازاريابي  پذيري 

قطعيت عدم  با  كه  عراق  خدماتي  اكوسيستم  در  ديگر،  عبارت  به  دارد.  بازاريابي  عملكرد  و  تغييرات  محيطي  هاي 
پذيري را در تار و پود  هاي انعطافاند قابليت هايي كه توانستهشود، سازمانكنندگان شناخته ميهاي رفتاري مصرفپويايي 
  اند. هاي خود نهادينه كنند، به عملكردي به مراتب بالاتر دست يافتهفعاليت

انعطاف فرعي،  فرضيات  تفصيلي  تحليل  عملكرد در  بر  را  مستقيم  تاثيرگذاري  ميزان  بالاترين  بازاريابي  آميخته  پذيري 
بازاريابي نشان داد. منطق آماري اين يافته در بازار خدمات آموزشي عراق بدين معناست كه «سرعت عملياتي» در تغيير  

حياتيتاكتيك (ها،  متغير  اين  بالاي  ميانگين  است.  موفقيت  عامل  مي4.11ترين  نشان  نيز  توصيفي  آمار  در  كه )  دهد 
هاي ترفيعي و بازطراحي خدمات جايگزين،  ها، اصلاح پياماند كه تنظيم سريع قيمت دهندگان به خوبي درك كرده پاسخ

  هاي عملكردي نظير جذب و حفظ دانشجو است. ترين راه براي اثرگذاري بر شاخص مستقيم
يافته  اين  دارد.  بازاريابي  عملكرد  بر  معناداري  و  مثبت  تأثير  بازاريابي  راهبردي  انطباق  داد  نشان  پژوهش  نتايج  همچنين 

هايي كه قادرند راهبردهاي بازاريابي خود را بر اساس اطلاعات بازار، تغييرات محيطي و رفتار  بيانگر آن است كه سازمان
به  قابليت مشتريان  واقع،  در  داشت.  خواهند  بازار  در  بهتري  عملكرد  كنند،  اصلاح  و  بازنگري  مستمر  مانند طور  هايي 

كند تا در شرايط عدم قطعيت، ها كمك ميريزي سناريومحور، تحليل پيامدها و سرعت واكنش بازاريابي به شركت برنامه 
مي را  راهبردي  انطباق  بنابراين،  كنند.  اتخاذ  مؤثرتري  بهتصميمات  اطلاعات توان  تبديل  براي  كليدي  سازوكاري  عنوان 
  .بازار به تصميمات اجرايي و بهبود نتايج عملكردي در نظر گرفت

سومين مؤلفه تاثيرگذار، نوآوري آزمايشي در بازاريابي است. نتايج نشان داد كه در بازار عراق، رويكرد «آزمون و خطا» 
هاي چابك براي طراحي خدمات جديد، سهم بسزايي در ارتقاي عملكرد دارد. با توجه به ي سيستماتيك و استفاده از تيم

شود كه مؤسسات آموزشي موفق در بغداد، نوآوري را نه يك فرآيند صلب، بلكه  اين متغير، مشخص مي  3.82ميانگين  
  بينند. محور مييك فرآيند منعطف و آزمايش 
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هاي  كنند. آماره در ادامه، هوشمندي تحليلي بازاريابي و انطباق راهبردي بازاريابي نقش بازوهاي هدايتي سازمان را ايفا مي
ها با ضريب تعيين  دهند كه اگرچه تأثير مستقيم اين دو مؤلفه نسبت به آميخته بازاريابي كمتر است، اما آنتائيدي نشان مي 

)R² ترين ميانگين در  ) به عنوان ضعيف3.70سازند. هوشمندي تحليلي (با ميانگين  گيري را فراهم مي) مناسب، بستر تصميم
ها هنوز در  دهنده يك شكاف اجرايي در بازار عراق است؛ يعني با وجود تاثيرگذاري بر عملكرد، سازمانميان ابعاد، نشان

داده تحليل  و  بازار  پايش  ميابزارهاي  نشان  راهبردي  انطباق  كه  است  حالي  در  اين  دارند.  كار  جاي  سرعت  ها  كه  دهد 
  هاي عملكردي دارد. ريزي سناريومحور، تأثير معناداري بر خروجي واكنش بازاريابي و برنامه 

مسير   ضريب  با  سازماني  ظرفيت  آماره    0.2650نهايتاً،  ميt=4.751و  تشكيل  را  مدل  زيربناي  مؤلفه  ،  اين  هرچند  دهد. 
توصيفي ( آمار  در  آن  بالاي  ميانگين  اما  دارد،  را  مستقيم  مسير  ضريب  مدل 4.01كمترين  در  قدرتمند  عاملي  بارهاي  و   (

(مانند   گيري  تحول  0.8140اندازه  رهبري  ميبراي  نشان  پيشگرا)،  سازماني  ظرفيت  كه  براي  دهد  انكار  غيرقابل  شرطي 
شود و نه پذيري است. بدون ساختار چابك و توانمندي كاركنان، نه هوشمندي به عمل تبديل مي تحقق ساير ابعاد انعطاف
  كند. آميخته بازاريابي تغيير مي

  باتوجه به نتايج پژوهش پيشنهادات زير ارائه شد: 
مهم از  پيشيكي  انعطافشرط ترين  ازاين هاي  است.  بازار  تغييرات  دقيق  و  سريع  شناخت  بازاريابي،  پيشنهاد پذيري  رو 

كسبمي بهشود  عراق،  كشور  منتخب  خدماتي  حوزهوكارهاي  در  هتلويژه  گردشگري،  مانند  حملهايي  ونقل، داري، 
منظم   سيستم  ارتباطات،  و  بانكداري  درماني،  خدمات  بازار آموزش،  كنند  پايش  كسب   .ايجاد  خدماتي، در  وكارهاي 

پذيري در طراحي، اصلاح و ارائه خدمات نقش مهمي در  محصول اصلي سازمان همان «خدمت» است. بنابراين، انعطاف 
اي طراحي كنند كه گونه وكارهاي خدماتي عراق خدمات خود را بهشود كسب بهبود عملكرد بازاريابي دارد. پيشنهاد مي

قابليت تغيير و انطباق با نيازهاي متنوع مشتريان را داشته باشند. با توجه به نوسانات اقتصادي، تغيير سطح درآمد مشتريان و  
مي پيشنهاد  عراق،  مختلف  مناطق  در  خريد  قدرت  كسبتفاوت  غيرقابل شود  و  ثابت  رويكردهاي  از  خدماتي  وكارهاي 

قيمت  در  سمت  تغيير  به  و  بگيرند  فاصله  انعطافقيمت گذاري  مؤلفه  پذيرگذاري  از  ديگر  يكي  كنند.  مهم  حركت  هاي 
انعطافانعطاف بازاريابي،  كانال پذيري  در  كسبپذيري  است.  خدمات  به  مشتريان  دسترسي  و  توزيع  وكارهاي  هاي 

هاي متنوعي براي ارتباط و ارائه  هاي سنتي ارائه خدمات پرهيز كنند و كانالخدماتي عراق بايد از وابستگي كامل به روش
خدمت به مشتريان ايجاد نمايند. در بازارهاي خدماتي، نحوه ارتباط با مشتريان نقش بسيار مهمي در موفقيت سازمان دارد.  

مي پيشنهاد  كسببنابراين  روششود  از  عراق  خدماتي  و وكارهاي  بگيرند  فاصله  تغيير  غيرقابل  و  يكسان  ارتباطي  هاي 
  هاي مشتريان، منطقه جغرافيايي، فرهنگ محلي و شرايط بازار تنظيم كنند. هاي تبليغاتي خود را متناسب با ويژگي پيام
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