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 25/09/1403تاریخ پذیرش:                           27/01/1403 تاریخ دریافت:

 چکیده

در بستر  ی پایداربرای اجرای کارآمد راهبردهای بازاریاب« هوش رهبری استراتژیک»پژوهش حاضر با هدف تدوین مدل بومی 

ثباتی های نهادی و بیوکار عراق انجام شده است. محیط اقتصادی عراق به دلیل تلاقی نوسانات امنیتی، ضعف زیرساختکسب

ش ها ایجاد کرده است که این پژوهآن« اجرای معتبر»و « طراحی راهبردهای پایداری»در مقررات، شکافی عمیق میان 

پردازی ظریهی بر نز نظر متدولوژی، این پژوهش با رویکردی کیفی و مبتندرصدد پل زدن میان این دو حوزه برآمده است. ا

وکار در عراق بودند که از کنندگان در این پژوهش شامل مدیران ارشد و متخصصان حوزه کسبتحلیل تم هدایت شد. مشارکت

ساختاریافته صورت گرفت و نیمههای ها با استفاده از مصاحبهظری انتخاب شدند. گردآوری دادهن-گیری هدفمندطریق نمونه

 باز، محوری و انتخابی به انجام رسید. ها طی سه مرحله کدگذاریتحلیل داده

مقوله  ۱۰ کد اولیه منتهی شد که در مرحله کدگذاری محوری در ۵۰های پژوهش در مرحله کدگذاری باز به استخراج یافته

ای، زنجیره تأمین مسئولانه، مشروعیت وظیفها، یکپارچگی بیناصلی شامل هوشمندی محیطی، ترجمه راهبرد، حکمرانی اجر

ی بندی شدند. در مرحله نهایی )کدگذاردیجیتال دسته-نفعان، سرمایه انسانی و توان مالیبازار، هوش اخلاقی، مدیریت ذی

« ره عمل معتببل پایداری راستاسازِ اجرا: توان رهبر برای تبدیهوش هم»انتخابی(، مفهوم هسته یا تم مرکزی مدل با عنوان 

لکه یک بدهد که در فضای ناپایدار عراق، هوش رهبری استراتژیک نه یک ویژگی فردی، شناسایی گردید. نتایج نشان می

« سازی پایدارمشروعیت»و « توانمندسازی فرایندهای اجرایی»، «درک موقعیت»گانه است که شامل سازوکار سازمانی سه

ییر رویکرد ، مستلزم تغگیرد که موفقیت در بازاریابی پایدار در عراق، فراتر از ابزارهای بازاریابیه میشود. این پژوهش نتیجمی

 د.ازن ایجاد کناست که بتواند میان اهداف اقتصادی و الزامات اجتماعی تو« راستاسازمعمار هم»به « طراح استراتژی»رهبر از 

 راستاساز، مدیریت اجرا.راتژیک، تحلیل تم ، عراق، هوش همبازاریابی پایدار، هوش رهبری است کلیدواژگان:

                                                             
 .گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران،دانشجوی دکترا 1
  zareigz@gmail.com)نویسنده مسئول(گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران. 2
 .بیلی، اردبیل، ایرانگروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق ارد 3
 .گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران 4

   

  دانشگاه آزاد اسلامی واحد اهر  

     فضای جغرافیایی ی علمیفصلنامه

    87ی ، شمارهچهارمو  بیست دوره

 250-270، صفحات 1403 پاییز
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 مقدمه

زمانِ بازسازی اقتصادی، نوسانات امنیتی و سیاسی، تغییرات سریع در وکار عراق تحت تأثیر همهای اخیر محیط کسبدر سال

ن ر گرفته است. در چنیای قراگرفتن رقابت داخلی و منطقهها و شدتکننده، توسعه نامتوازن زیرساختترجیحات مصرف

ای طراحی و اجرا کنند که علاوه بر دستیابی به گونهها برای بقا و رشد ناگزیرند راهبردهای بازاریابی را بهبستری، سازمان

طراحی »از  زیستی نیز متعهد باشد. با این حال، گذاراهداف فروش و سهم بازار، به پایداری اقتصادی، اجتماعی و محیط

های جدی مواجه است؛ شکافی که از ضعف هماهنگی میان واحدها، در عمل با شکاف« اجرای راهبرد»به « راهبرد

یان ثباتی مقررات و زنجیره تأمین، ناهمگونی فرهنگی و قومیتی بازارها، و نیز ناترازی مهای داده و فناوری، بیمحدودیت

های بازاریابی پایدار در ز برنامهضعیت آن است که بسیاری اشود. پیامد این ومی های برند و تجربه واقعی مشتری ناشیوعده

, Idanشوند.)شده تبدیل میمانند و کمتر به یک قابلیت سازمانی نهادینهعراق در سطح شعار یا اقدامات پراکنده باقی می

2026) 

های با مینهکه عمدتاً در زشود؛ اما الگوهای رایج رهبری در مرکز این شکاف اجرایی، نقش رهبری استراتژیک برجسته می

گیری در شرایط تنها باید توان تصمیمهای عراق انطباق کامل ندارند. رهبران در عراق نهاند، لزوماً با واقعیتتر توسعه یافتهثبات

قا و مدت بزمان میان منطق کوتاهنفعان را داشته باشند، بلکه باید قادر باشند همقطعیت و مدیریت تعارض منافع ذیعدم

های شناختی، هیجانی، ای از توانمندیسودآوری و منطق بلندمدت پایداری توازن ایجاد کنند. این امر مستلزم مجموعه

پیگیری کند، فهم و قابلای است که به رهبر امکان دهد معنای پایداری را برای کارکنان و شرکا قابلاخلاقی، نهادی و شبکه

های محیطی یتهای واقعی سازمان و محدودشکل دهد، و اقدامات بازاریابی را با ظرفیت اعتماد بازار را در شرایط شکننده

عنوان یک مفهوم عملیاتی و قابل سنجش، در بسیاری از به« هوش رهبری استراتژیک»راستا سازد. مسئله اینجاست که هم

طور مشخص اجرای راهبردهای بازاریابی به واندشود و به چارچوبی بومی که بتصورت ضمنی و پراکنده فهم میها بهسازمان

 (Alfukaiki et al ,.2026پایدار را هدایت کند تبدیل نشده است.)

نهادی  رت رقابتی وصورت روزافزون به یک ضرواز سوی دیگر، بازاریابی پایدار در عراق صرفاً یک انتخاب ارزشی نیست، بلکه به

المللی، حساسیت فزاینده جامعه نسبت به ای و بینهای تأمین منطقهنجیرهشود. فشارهای ناشی از استانداردهای زبدل می

ها را زیستی و شهری، همگی سازمانهای محیطزایی و مسئولیت اجتماعی، و همچنین چالشکیفیت و سلامت، نیاز به اشتغال

ابی دهد. با این حال، اجرای بازاریازاریابی سوق میگذاری و ارتباطات بوزیع، قیمتهای تولید، تبه سمت بازنگری در شیوه

تماعی و گذاری در بهبود فرآیندها، شفافیت در ادعاهای برند، مدیریت اثرات اجهای دشوار مانند سرمایهپایدار نیازمند تصمیم

دی و به بنها را توجیه، اولویتای که بتواند این تصمیمزیستی، و همکاری با نهادهای محلی و جامعه است. بدون رهبریمحیط

شود یا به دفاع در نگاه مدیران تبدیل میای غیرقابلپیگیری تبدیل کند، بازاریابی پایدار یا به هزینههای اجرایی قابلبرنامه

, Al-Bakriانجامد.)نفعان میاعتمادی مشتری و ذیگردد که در نهایت به بیعمر فروکاسته میاقداماتی نمایشی و کوتاه

2026) 

های نهادی، فرهنگی و متناسب با ویژگی« مدل بومی هوش رهبری استراتژیک»ه اصلی این پژوهش، فقدان یک بنابراین مسئل

ها شود سازمانمند اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار را تسهیل کند. این فقدان باعث میطور نظامبازار عراق است که بتواند به

نگری، قضاوت اخلاقی، توان بسیج رهبری )مانند بصیرت راهبردی، آینده درستی تشخیص دهند کدام ابعاد هوشنتوانند به

آوری تصمیم( برای موفقیت در اجرای سازی و اقناع، یادگیری سازمانی، و تابنفعان، قدرت روایتمنابع، مدیریت ذی

تارها و فرآیندهای سازمانی ترجمه و تر است و این ابعاد چگونه باید در رفتارها، ساخراهبردهای بازاریابی پایدار در عراق حیاتی

های انگیزشی، ایجاد سازوکارهای هماهنگی میان نهادینه شوند. در غیاب چنین مدلی، ارزیابی و پرورش رهبران، طراحی نظام

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 1

5:
44

 IR
D

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

Ju
ly

 1
1t

h 
20

26

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4240-fa.html


 3 قر عراارائه مدل بومی هوش رهبری استراتژیک برای اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار د 

 

ر شود و در نهایت، عملکرد بازار و اعتبامحوری همراه میواحدها، و سنجش پیشرفت پایداری در بازاریابی با ابهام و سلیقه

 (Alghaith et al ,.2026ماند.)صورت ناپایدار و شکننده باقی میاجتماعی سازمان به

صورت چندبعدی و متناسب با را به« هوش رهبری استراتژیک»سو بر این اساس، ضرورت دارد مدلی ارائه شود که از یک

وشن ایدار را رپزاریابی راهبردهای با« اجرای»واقعیت عراق تعریف و تبیین کند و از سوی دیگر، سازوکارهای اثرگذاری آن بر 

های قابل سنجش و نتایج ملموس را نشان های راهبردی به اقدامات عملی، شاخصای که بتواند مسیر تبدیل نیتگونهسازد؛ به

ی، اجتماع ثباتی محیطی، محدودیت زیرساخت و داده، اعتمادای عواملی مانند بیدهد. چنین مدلی باید قادر باشد نقش زمینه

ها و رفتارهای رهبر لحاظ کند دهی به تصمیمهای نهادی را در شکلای، و ظرفیتهای غیررسمی، تنوع فرهنگی و منطقهشبکه

های رهبران و طراحی فرآیندهای اجرایی ارائه دهد. مسئله پژوهش ها راهکارهایی برای توسعه شایستگیزمان به سازمانو هم

های بومی هوش رهبری استراتژیک در عراق چیست، چه روابط و شود که مؤلفهمرکز میدر نهایت بر این پرسش مت

ن یک توان بر مبنای آها و اجرای موفق راهبردهای بازاریابی پایدار برقرار است، و چگونه میسازوکارهایی میان این مؤلفه

 (Rashid et al ,.2025اقی تدوین کرد.)های عرنکارگیری رهبران در سازماچارچوب عملیاتی برای سنجش، آموزش و به

 ادبیات و چارچوب نظری:

مثابه یک قابلیت مرکب، در نقطه تلاقی سه حوزه اصلی شکل به« هوش رهبری استراتژیک»دهد ادبیات موضوع نشان می

  به تعیینرفاًگیرد: رهبری استراتژیک، هوش/شناخت مدیریتی و منطق اجرای راهبرد. در این نگاه، رهبری استراتژیک صمی

راستا کردن ساختار و های راهبردی، همانداز محدود نیست، بلکه شامل توانایی تفسیر محیط، انتخابمسیر و تدوین چشم

ای از عهنیز در اینجا به معنای مجمو« هوش»های لازم برای تبدیل تصمیم به عمل است. مفهوم فرهنگ، و ایجاد ظرفیت

دهد؛ یعنی رهبر بتواند گیری و کنش رهبر را ارتقا میاست که کیفیت قضاوت، تصمیمهای ادراکی و رفتاری توانایی

ها را بسنجد، تعارض منافع را مدیریت مدت و بلندمدت تصمیمهای ضعیف محیط را تشخیص دهد، پیامدهای میانسیگنال

کند که موفقیت اجرا نیز تأکید می ادبیاتها اتخاذ نماید. سازگار با ارزش های قابل دفاع وکند، و در شرایط ابهام، تصمیم

ها، ها، شاخصها، بودجهوابسته است: ترجمه راهبرد به اهداف، برنامه« سازیعملیاتی»راهبرد بیش از هر چیز به کیفیت 

های یادگیری و اصلاح مستمر. بنابراین، چارچوب نظریِ هوش رهبری ها و سازوکارهای هماهنگی؛ و نیز ایجاد چرخهنقش

صورت یک سازه چندبعدی تعریف شود که نقش آن، افزایش احتمال اجرای مؤثر راهبردها از طریق تواند بهستراتژیک میا

 (Hammadi ,2025بهبود کیفیت تفسیر، تصمیم و بسیج سازمان است.)

« پردازیایتی و رومعناساز( »1شود: )در ادبیات رهبری، پیوند میان رهبری و اجرا از طریق چند سازوکار توضیح داده می

توانمندسازی و ( »3میان اهداف، ساختارها و رفتارها؛ )« راستاسازیهم( »2های راهبردی به فهم مشترک؛ )برای تبدیل ایده

پذیری انعطاف( »5)برای جلوگیری از انحراف اجرا؛ و « حکمرانی و کنترل( »4ها برای انجام تغییرات؛ )کارکنان و تیم« انگیزش

ت اهبرد ماهیکنند که ربرای اصلاح مسیر در مواجهه با تغییرات. این سازوکارها زمانی اهمیت بیشتری پیدا می «و یادگیری

شود و باید های مالی سنجیده نمینفعی داشته باشد، مانند بازاریابی پایدار که در آن موفقیت فقط با شاخصپیچیده و چندذی

بریِ ین مبنا، رهازیستی و انتظارات نهادی توازن برقرار گردد. بر زامات محیطمیان ارزش برای مشتری، مسئولیت اجتماعی، ال

گذاری، یهمدت/بلندمدت، هزینه/سرماای است که بتواند تضادهای ذاتی پایداری )کوتاهلازم برای اجرای بازاریابی پایدار، رهبری

., Shakir et al)، مسیر اجرا را هموار سازد.رشد/کاهش اثرات منفی( را مدیریت کند و از طریق ایجاد توافق و همکاری

2025) 

ام یا کمپین سبز نیست، بلکه دهد که پایداری در بازاریابی، صرفاً افزودن یک پیادبیات پایداری و بازاریابی پایدار نشان می

بندی، ستهتغییر در منطق خلق و ارائه ارزش است. این منطق شامل بازاندیشی در طراحی محصول، زنجیره تأمین و ب
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اثرتر، ارتباطات مسئولانه و پرهیز از اغراق، و نیز مشارکت با جامعه و های توزیع کمگذاری منصفانه و شفاف، کانالقیمت

شود که به هماهنگی میان محسوب می« ایوظیفهقابلیت بین»نهادهای محلی است. در چنین رویکردی، بازاریابی پایدار یک 

کند که موفقیت بازاریابی پایدار ات، منابع انسانی، مالی و فناوری نیاز دارد. ادبیات همچنین تأکید میبازاریابی، عملیات، تدارک

اعتمادی، خوان نباشد، ریسک بیبه میزان اعتماد و مشروعیت اجتماعی وابسته است؛ اگر ادعاهای پایداری با عملکرد واقعی هم

د. از این رو، رهبر باید بتواند معیارهای سنجش، سازوکارهای شفافیت و یابواکنش منفی مشتری و آسیب اعتباری افزایش می

 (Mohammed ,2025پاسخگویی، و خطوط قرمز اخلاقی را در قلب اجرای راهبرد جای دهد.)

ند بتوا تر است که سازمانهای قابلیت و منابع سازمانی، اجرای موفق راهبردهای بازاریابی پایدار زمانی محتملاز منظر نظریه

آوری و تحلیل نفعان، جمعهایی مانند مدیریت ارتباط با ذیهای منسجم تبدیل کند؛ قابلیتمنابع پراکنده را به قابلیت

قش ناستراتژیک  های بازار و اثرات پایداری، نوآوری در ارزش پیشنهادی، و مدیریت تغییر. در این چارچوب، هوش رهبریداده

ای، طراحی فرایندها و وظیفههای میانها، تخصیص منابع، ایجاد تیمرهبر با تشخیص شکافکند: را بازی می« معمار قابلیت»

ثبات، های بیکند که در محیطهای پویا بیان میسازد. همچنین ادبیات قابلیتتقویت فرهنگ، ظرفیت اجرای پایدار را می

آید. در دست میمنابع به« بازپیکربندی»ها و رصتاز ف« برداریبهره»تغییرات، « کردنحس»مزیت رقابتی پایدار از توان 

احی سریع هایی باشد که هم توان حساسیت به تغییرات و هم توان بازطرنتیجه، هوش رهبری استراتژیک باید شامل مهارت

 سیستم اجرا را تقویت کند.

مبود منابع، ها، تضاد اهداف واحدها، کاولویتهبرد و کند: ابهام رادر بخش مربوط به اجرا، ادبیات بارها به موانع رایج اشاره می

های مدیریت ارشد و واقعیت عملیات. برای های معتبر، و فاصله میان تصمیمضعف ارتباطات، مقاومت کارکنان، نبود شاخص

تایج غالباً در ترند و ننفعان متنوعاند، ذیها چندبعدیاند زیرا شاخصبازاریابی پایدار، این موانع با پیچیدگی بیشتری همراه

را کاهش  شوند. بنابراین چارچوب نظری باید نشان دهد که هوش رهبری استراتژیک چگونه این موانعبلندمدت نمایان می

کارگیری سازی ترجیحات راهبردی و مرزبندی دامنه پایداری، ایجاد زبان مشترک و سازوکارهای همکاری، بهدهد: با شفافمی

ها. در اینجا هداف قابل پیگیری در سطح تیماکیبی )مالی و غیرمالی(، و تبدیل پایداری به گیری ترهای اندازهسیستم

 دهای عملکردهای راهبری، ریتم جلسات بازنگری، داشبوراهمیت دارد؛ یعنی وجود سازوکارهایی مانند کمیته« حاکمیت اجرا»

 (Nejatnia & Seyedin ,2025نند.)کلاح را فراهم میگیری روشن که امکان کنترل و اصو مسیرهای تصمیم

های های مدیریتی باید با ویژگیها بر این نکته تأکید دارد که سازهسازی مدلبا توجه به زمینه عراق، ادبیات مرتبط با بومی

هایی با نوسان بالا، محدودیت خوان شوند تا قدرت تبیین و کاربردپذیری داشته باشند. محیطنهادی و فرهنگی محیط هم

ارند ای، به الگویی از رهبری نیاز دهای روابط، حساسیت اعتماد اجتماعی و ناهمگونی منطقهیرساخت داده، نقش پررنگ شبکهز

ای یعنی توان خوانش قواعد رسمی و تکیه کند. هوشمندی زمینه« ایهوشمندی زمینه»گری، بر که علاوه بر تحلیل

های تگیری و ارتباطات متناسب با حساسیوعیت، و تنظیم سبک تصمیمهای اثرگذار، مدیریت مشرغیررسمی، شناخت شبکه

ای رهبری رود؛ بلکه بههای استاندارد پیش نمیفرهنگی و اجتماعی. در چنین بافتی، اجرای بازاریابی پایدار تنها با دستورالعمل

بینی کند و الگوهای همکاری پیش ی راهای نهادی و اعتبارلی ایجاد کند، ریسکوگو و مشارکت محنیاز دارد که بتواند گفت

 (Dara ,2025کنندگان و نهادها بسازد.)پایدار با تأمین

بندی کرد. در لایه اول، صورت یک مدل مفهومی چندلایه صورتتوان چارچوب نظری پژوهش را بهبر مبنای این ادبیات، می

تحلیلی )تشخیص الگوها، تحلیل بازار -د: هوش شناختیعنوان متغیر اصلی در قالب ابعادی ماننبه« هوش رهبری استراتژیک»

گذاری بلندمدت(، هوش اخلاقی و قطعیت، سرمایهنگر )سناریونویسی، مدیریت عدمو داده، تفکر سیستمی(، هوش آینده

 ای )اعتمادسازی، مذاکره، مدیریتشبکه-نفعی، پاسخگویی(، هوش اجتماعیپذیر )صداقت در ادعاها، انصاف ذیمسئولیت
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 5 قر عراارائه مدل بومی هوش رهبری استراتژیک برای اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار د 

 

عملیاتی )ترجمه راهبرد به برنامه، تخصیص منابع، طراحی سازوکارهای هماهنگی(، و -ها(، هوش اجرایینفعان و شبکهذی

سازوکارهای میانی »شود. در لایه دوم، آور )بازنگری سریع، یادگیری از خطا، مدیریت بحران( تعریف میهوش یادگیرنده و تاب

راستایی داخلی، بلوغ حکمرانی اجرا، سطح مشارکت و تعهد کارکنان، کیفیت هم گیرند؛ مانندقرار می« اجرای راهبرد

شامل موفقیت اجرای راهبردهای « پیامدها»ای، و کیفیت نظام سنجش عملکرد و شفافیت. در لایه سوم، وظیفهیکپارچگی بین

های اعتباری، و عملکرد پایدار در ابعاد ریسکبازاریابی پایدار )تحقق اهداف بازاریابی، بهبود ارزش برند، اعتماد مشتری، کاهش 

ثباتی محیط، فشارهای نهادی، ای مانند بیگیرد. افزون بر این، متغیرهای زمینهزیستی( قرار میمحیط–اجتماعی–اقتصادی

بازاریابی  گر داشته باشند و رابطه میان هوش رهبری و اجرایتوانند نقش تعدیلای، و شدت رقابت میآمادگی دیجیتال و داده

 (JASIM et al ,.2025پایدار را تقویت یا تضعیف کنند.)

ها و صد به شاخمدل تأکید دارد؛ به این معنا که چارچوب نظری بای« قابل عملیاتی شدن»در نهایت، ادبیات بر اهمیت 

دل م ارزش افزوده این منظر، های قابل سنجش تبدیل شود تا بتوان از آن برای ارزیابی و توسعه رهبران استفاده کرد. ازگزاره

های عراقی ازمانسبومی در این است که ابعاد هوش رهبری و سازوکارهای اجرای بازاریابی پایدار را با زبان و واقعیت 

ها را روشن سازد، و مسیرهای مداخله مدیریتی )آموزش، انتخاب و بندی کند، روابط علی/تبیینی میان آنصورت

ب نظری طور مشخص پیشنهاد دهد. این چارچوختار، نظام پاداش، حکمرانی اجرا و سنجش( را بهپروری، طراحی ساجانشین

طور کاربردی، هبکند تا پژوهش بتواند هم به تولید دانش بومی در حوزه رهبری و پایداری کمک کند و هم زمینه را فراهم می

, obaid Al Imari & Rasoulپایدار در عراق باشد.) جرای بازاریابیها برای عبور از شکاف طراحی تا اراهنمای سازمان

2025) 

 روش شناسی:

هوش رهبری »بندی یک مدل بومی برای شناسی این پژوهش با رویکرد کیفی و با هدف اکتشاف، تبیین و صورتروش

ای است که گونهبهشود؛ زیرا ماهیت مسئله پژوهش در اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار در عراق طراحی می« استراتژیک

شده و ابزارهای کمیِ استاندارد فهم کرد، بلکه نیازمند کشف عمیق معناها، تعیینهای از پیشتوان آن را صرفاً با شاخصنمی

ها و بازار عراق است. از آنجا که این پژوهش مند در بستر واقعی سازمانها، ادراکات، الگوهای رفتاری و سازوکارهای زمینهتجربه

ای، راهبردهای کنش و پیامدهای مرتبط با هوش رهبری ها، شرایط علیّ، بسترهای زمینهپی شناسایی ابعاد، مؤلفهدر 

شود. در این ترین انتخاب محسوب میاستراتژیک در میدان عمل است، روش کیفی مبتنی بر تحلیل تم برای آن مناسب

های میدانی و تجربه زیسته می کاملاً وارداتی، از خلال دادههای مفهوکند بدون تحمیل قالبچارچوب، پژوهشگر تلاش می

کنندگان، به مدلی برسد که هم از نظر مفهومی انسجام داشته باشد و هم از نظر کاربردی با واقعیت نهادی، فرهنگی و مشارکت

 سازمانی عراق تناسب پیدا کند.

رهبران سازمانی، کارشناسان بازاریابی، متخصصان حوزه کنندگان این پژوهش را مدیران ارشد و میانی، جامعه مشارکت

صورت مستقیم یا غیرمستقیم در طراحی، هدایت یا اجرای دهند که بهوکار، و افرادی تشکیل میپایداری، مشاوران کسب

ستراتژیک و تواند در فهم ابعاد هوش رهبری ااند و تجربه آنان میهای عراقی نقش داشتهراهبردهای بازاریابی در سازمان

شود؛ بدین معنا صورت هدفمند و نظری انجام میگیری در این پژوهش بهسازوکارهای اجرای بازاریابی پایدار مؤثر باشد. نمونه

کنندگان نه بر مبنای نمایندگی آماری، بلکه بر اساس میزان غنا، ارتباط و عمق تجربه آنان نسبت به پدیده که انتخاب مشارکت

گیری شوند که دانش و تجربه مستقیم از رهبری، تصمیمگیرد. در مراحل آغازین، افرادی انتخاب میت میمورد مطالعه صور

یابد تا گیری نظری ادامه میهای پایداری در عراق داشته باشند و با پیشرفت تحلیل، نمونهراهبردی، بازاریابی و چالش

گیری، دستیابی به اشباع نظری است؛ یعنی زمانی که پایان نمونههای در حال ظهور تکمیل، غنی و اشباع شوند. ملاک مقوله

ها به سطحی از انسجام و ها نشود و روابط میان مقولهای برای مقولههای جدید دیگر منجر به خلق مفهوم یا ویژگی تازهداده

 کفایت تفسیری برسد.
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دهد شود، زیرا این شیوه امکان مییق انجام میساختاریافته و عمهای نیمهها عمدتاً از طریق مصاحبهگردآوری داده

ها های عینی خود را در فضایی منعطف و اکتشافی بیان کنند. مصاحبهها، تفسیرها و مثالها، برداشتکنندگان تجربهمشارکت

 وکار عراق،های رهبران موفق در محیط کسببر محورهایی همچون برداشت از مفهوم هوش رهبری استراتژیک، ویژگی

قطعیت، سازوکارهای ایجاد هماهنگی در گیری در شرایط عدمهای اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار، نحوه تصمیمچالش

ال حشود، با این نفعان، موانع فرهنگی و نهادی، و پیامدهای موفق یا ناموفق اجرای راهبرد متمرکز میسازمان، مدیریت ذی

ها پس از اخذ کننده قابل تنظیم خواهد بود. مصاحبههای مشارکتوگو و پاسخگفتها متناسب با جریان ترتیب و عمق پرسش

شوند تا تحلیل بر پایه متن کامل اظهارات انجام گیرد. در کنار سازی میصورت دقیق پیادهرضایت آگاهانه، ضبط و سپس به

های تفسیری اولیه نیز ح موضوع، و برداشتهای طرهای میدانی پژوهشگر درباره لحن، تأکیدها، زمینهها، یادداشتمصاحبه

 د.شود تا به غنای تحلیل و حساسیت نظری کمک کنثبت می

شود. در ام میها در این پژوهش بر پایه سه مرحله اصلی کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی انجتحلیل داده

کوشد عبارات، شود و پژوهشگر میجمله بررسی میبههخط و جملبهصورت خطها بهمرحله کدگذاری باز، متن مصاحبه

ها به ها و معانی مهم را در قالب کدهای اولیه استخراج کند. در این مرحله، تمرکز اصلی بر شکستن دادهها، ادراککنش

انند بیانگر گذاری مفاهیمی است که بتوهای مشابه و متفاوت، و نامتر، مقایسه مستمر میان دادهواحدهای مفهومی کوچک

ای اکتشافی و حساس است که در آن پژوهشگر باید از کنندگان باشند. کدگذاری باز مرحلههای مشارکتها و برداشتتجربه

یل، ها آشکار شوند. به همین دلزدگی در تجمیع مفاهیم بپرهیزد و اجازه دهد مضامین اصلی تا حد امکان از درون دادهشتاب

ف این ها در ادامه تلفیق، حذف یا بازتعریف خواهند شد. هدگیرد که برخی از آنی کد اولیه شکل میدر این مرحله تعداد زیاد

ای اجرایی ن، و الگوهر بر آمرحله، ایجاد بنیانی غنی و متنوع از مفاهیم اولیه درباره ابعاد هوش رهبری استراتژیک، شرایط مؤث

 بازاریابی پایدار است.

ها ان آنرود و به کشف و تنظیم روابط میوهشگر از سطح کدهای پراکنده اولیه فراتر میدر مرحله کدگذاری محوری، پژ

شوند و تلاش دهی میهای منسجم سازمانها و زیرمقولهپردازد. در این مرحله، کدهای مشابه یا مرتبط در قالب مقولهمی

شوند، در مرحله محوری می« گشوده»ها ز، دادهشن گردد. به بیان دیگر، اگر در مرحله باشود ساختار درونی پدیده رومی

ها بیانگر کند که کدام مقولهشوند. در این مرحله، پژوهشگر بررسی میمی« بازآرایی»ها دوباره حول محورهایی معنادار داده

ان شرایط عنویک نقش بستر و زمینه را دارند، چه عواملی بهگیری هوش رهبری استراتژیک هستند، کدامشرایط علیّ شکل

ها چه پیامدهایی شود، و این کنشها اتخاذ میهایی از سوی رهبران و سازمانکنند، چه راهبردها یا کنشگر عمل میمداخله

رستی از کند تا از فهک میبرای اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار به همراه دارند. بدین ترتیب، مرحله محوری به پژوهشگر کم

 سازد. ای از روابط تبیینی برسد و منطق حاکم بر تعامل میان ابعاد مختلف پدیده را روشنشبکهمفاهیم و کدها، به 

یینی را در ای را که بیشترین قدرت تبدر مرحله کدگذاری انتخابی، پژوهشگر در پی آن است که یک مقوله مرکزی یا هسته

د کلیت رکزی باید بتوانما حول آن یکپارچه سازد. این مقوله ها رشده دارد شناسایی کند و سایر مقولههای استخراجمیان مقوله

ین مرحله، اها و پیامدها را برقرار کند. در داستان پژوهش را توضیح دهد و پیوند منطقی میان شرایط، فرایندها، کنش

بندی ن صورتاساس آها، مقوله محوری نهایی را انتخاب کرده و مدل نهایی پژوهش را بر پژوهشگر با بازگشت مکرر به داده

ای مورد بازبینی قرار ها از نظر انسجام، کفایت، عدم تناقض و پشتیبانی دادهکند. همچنین در این مرحله، روابط میان مقولهمی

های ز تجربهاگیرند تا اطمینان حاصل شود که مدل نهایی نه حاصل برداشت انتزاعی صرف، بلکه بازنمایی منظم و مستند می

دهد هوش رهبری کنندگان است. نتیجه کدگذاری انتخابی، ارائه یک الگوی مفهومی بومی است که نشان میرکتمیدانی مشا

شود، از چه مسیرهایی بر اجرای بازاریابی پایدار هایی تشکیل میگیرد، از چه مؤلفهاستراتژیک در بستر عراق چگونه شکل می

 همراه دارد. ها بهگذارد، و چه پیامدهایی برای سازماناثر می

ها، پژوهش در تمام مراحل از راهبردهای کنترل کیفی مناسب در مطالعات کیفی بهره برای افزایش اعتبار و اعتمادپذیری یافته

های تحلیلی، بازبینی کدها و ها، ثبت یادداشتها، مرور مکرر متن مصاحبهگیرد. پژوهشگر با استفاده از مقایسه مداوم دادهمی
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گیری پرهیز کند. همچنین کوشش نگری و شتاب در نتیجهکوشد از سطحیتوجه به موارد استثنا یا ناسازگار، میها، و مقوله

ای رعایت شود تا ابعاد مختلف پدیده آشکار کنندگان از نظر نوع سازمان، سطح مسئولیت و تجربه حرفهشود تنوع مشارکتمی

صورت ها و معانی، و نیز بازبینی روند تحلیل بهان از درستی برداشتکنندگان برای اطمینگردد. بازگشت به برخی مشارکت

ای، به انسجام و قابلیت اتکای تفسیرها کمک خواهد کرد. افزون بر این، پژوهشگر در طول فرایند تحلیل نسبت به مرحله

مدل نهایی تا حد امکان بر ها جلوگیری شود و کند تا از تحمیل ذهنیت شخصی بر دادههای خود آگاهانه تأمل میفرضپیش

 شواهد میدانی استوار باشد.

فاده ، نحوه استپژوهش از منظر اخلاق پژوهش، مشارکت در مطالعه کاملاً داوطلبانه خواهد بود و پیش از انجام مصاحبه، هدف

ویتی افراد و شود. اطلاعات هکننده و نحوه حفظ محرمانگی برای آنان توضیح داده میاز اطلاعات، حق انصراف مشارکت

شود تا از های کلی استفاده میصورت محرمانه نگهداری شده و در گزارش پژوهش از کد یا توصیفها در متن نهایی بهسازمان

های پژوهش در محیطی شده و یادداشتسازیهای صوتی، متون پیادهکنندگان جلوگیری گردد. فایلافشای هویت مشارکت

ویژه در به گیرند. رعایت این ملاحظاتدر چارچوب اهداف علمی پژوهش مورد استفاده قرار میشوند و تنها امن نگهداری می

ای و نهادی های حرفههای اجرایی که ممکن است با حساسیتگیری سازمانی و چالشمطالعه موضوعاتی مانند رهبری، تصمیم

 ها ضروری است.دهها و کیفیت داهمراه باشد، برای ایجاد اعتماد، صراحت بیشتر در پاسخ

گیری ز نمونهشناسی این پژوهش بر پایه منطق اکتشافی و تبیینیِ تحقیق کیفی استوار است و با استفاده ادر مجموع، روش

ها از طریق کدگذاری باز، محوری و انتخابی، در پی آن است که مند دادههای عمیق، و تحلیل نظامهدفمند و نظری، مصاحبه

ن این عی بازیگراهای واقاستراتژیک برای اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار در عراق را از متن تجربه مدل بومی هوش رهبری

دهد ابعاد های پیشینی، اجازه میجای تحمیل چارچوببندی کند. مزیت این رویکرد در آن است که بهحوزه استخراج و صورت

نتیجه،  ار شود و درها در تعامل مستقیم با واقعیت میدانی آشکگذاری آنها و منطق اثرپدیده، زبان مفهومی، روابط میان مقوله

گذاران در یاستها، مدیران و سمدلی حاصل گردد که هم از نظر نظری دارای انسجام باشد و هم از نظر کاربردی برای سازمان

 بستر عراق قابل استفاده و اتکا باشد.

 یافته ها:

یک مدل  ها با رویکرد کدگذاری باز، محوری و انتخابی است و به صورتتحلیل مصاحبههای این پژوهش کیفی حاصلِ یافته

شود. منطق استخراج بندی میدر اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار در عراق صورت« هوش رهبری استراتژیک»بومی برای 

س کدهای کدهای اولیه شکسته شده، سپ کنندگان بههای مشارکتها و گزارهه که ابتدا تجربهها بر این اساس بودیافته

ها پیرامون یک مقوله هسته )انتخابی( یکپارچه های محوری تجمیع شده و در نهایت، همه مقولهخانواده در مقولههم

ان رخ آنچه در مید»شود.در کدگذاری باز، تمرکز بر اند. در ادامه، جداول کامل هر مرحله و تحلیل یکپارچه ارائه میگردیده

های بازاریابی پایدار. کدها به صورت های بستر عراق، و نشانهاست: رفتار رهبر، سازوکارهای اجرا، محدودیت« دهدمی

 ل باشند.اند تا به مرحله محوری قابل اتصامحور تنظیم شدهمحور/کنشفعل

 کدهای اولیه — 1جدول 

 شرح کوتاه/مفهوم میدانی کد اولیه ردیف

 تشخیص تغییرات کوچک در تقاضا/ترجیحات قبل از رقبا بازارهای ضعیف رصد سیگنال 1

 انتخاب مسیر با داده ناکامل و ریسک بالا قطعیتدمگیری زیر فشار عتصمیم 2

 های جایگزینسازی برنامهآماده منیتیا-سناریونویسی برای نوسان سیاسی 3
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 بلندمدتمدت و کشمکش میان کوتاه دهی به بقا در برابر پایداریاولویت 4

 قبول کردن پایداری برای مدیران مالیقابل تبدیل پایداری به زبان سود و ریسک 5

 اعتمادی ناشی از ادعاهای نادرستجلوگیری از بی مدیریت ادعای سبز و پرهیز از اغراق 6

 برای مشتری« چه ارزشی»و « چرا»روشن کردن  هادی پایدارسازی ارزش پیشنشفاف 7

 کاهش شکاف وعده/واقعیت تریپیام برند با تجربه مشراستاسازی هم 8

 ترجمه راهبرد به کارهای قابل انجام ه اهداف اجراییبسازی راهبرد ساده 9

 های فروش+اعتماد+اثر اجتماعی/محیطیسنجه یرف مالیغ-های ترکیبی مالیتعریف شاخص 10

 هاپایش منظم پیشرفت و انحراف ایجاد داشبورد اجرای راهبرد 11

 مشخص کردن صاحب فرایند و پاسخگویی هاتعیین مالکیت مسئولیت 12

 اتصال بازاریابی با عملیات/تدارکات/مالی ایوظیفههای بینایجاد تیم 13

 پایداری( vsحل تضاد اهداف )فروش سریع  مدیریت تعارض واحدها 14

 زنجیره تأمینتثبیت کیفیت/اخلاق/پایداری در  کنندگان محلیمذاکره با تأمین 15

 جلوگیری از افت کیفیت و لطمه به برند های توزیعکنترل کیفیت در کانال 16

 واکنش سریع به قطع مسیرها/کمبودها مدیریت بحران عرضه و لجستیک 17

 تنظیم قیمت با انصاف و توان خرید مشتری گذاری مسئولانهانعطاف در قیمت 18

 پذیری اقتصادیکاهش ضایعات با امکان اثرکمهزینه و بندی کمطراحی بسته 19

 ناع جامعه و کارکنانسازی برای اقروایت پردازی مسئولانهاستفاده از داستان 20

 افزایش مشروعیت و پذیرش برند اعتماداعتمادسازی در بازار کم 21

 کار با روابط و قواعد نانوشته رسمیهای رسمی و غیرمدیریت شبکه 22

 کننده، کارکنانمشتری، دولت، جامعه، تامین نفعان چندگانهذیمدیریت  23

 محله/NGOهای محلی/افزایی با گروههم مشارکت با جامعه محلی 24

 های محلیتطبیق پیام/محصول با تفاوت ایحساسیت فرهنگی و منطقه 25

 های داخلی و شفافیتکنترل کاهش ریسک فساد اداری در اجرا 26

 سازگاری سریع با تغییرات رسمی مجوزها و مقررات متغیرمدیریت  27

 حفظ خطوط قرمز در فشار بازار گیری اخلاقی در موقعیت خاکستریتصمیم 28
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 اثرگذاری از طریق عمل، نه فقط دستور الگوسازی رفتاری رهبر 29

 اختیاردهی به فروش/خدمات برای حل مسئله توانمندسازی کارکنان خط مقدم 30

 پاداش برای رفتار پایدار، نه فقط فروش یداریهای همسو با پاطراحی مشوق 31

 پذیریارتقای سواد پایداری و مسئولیت آموزش پایداری به تیم بازاریابی 32

 های سازمانیها و عادتکار با ترس مدیریت مقاومت در برابر تغییر 33

 اجرای برنامهمرور هفتگی/ماهانه  ایجاد ریتم جلسات بازنگری 34

 ها بدون سرزنشتحلیل شکست یادگیری از خطاهای کمپین 35

 حلیلیت-های حداقلی و شهودیاستفاده از داده حدودممحور با داده گیری دادهتصمیم 36

 های اجتماعی، اتوماسیون سبکساده، شبکه CRM توسعه حداقلی ابزارهای دیجیتال 37

 مدیریت شایعات/ادعاهای رقبا بازارمقابله با اطلاعات نادرست  38

 پذیرندیمهایی که مردم تکیه بر کانال های ارتباطی قابل اعتمادانتخاب کانال 39

 سنجش مستمر وفاداری/شکایت/تصویر ذهنی تگیری اعتماد و رضایاندازه 40

 عدالت بازاریابی و دسترسی پذیرطراحی پیشنهاد ارزش برای اقشار آسیب 41

 پیوند برند با ایجاد شغل و مهارت مدیریت اثرات اجتماعی اشتغال 42

 اثرکاهش ضایعات انبار/مرجوعی/تبلیغات بی یکاهش اتلاف منابع در عملیات مرتبط با بازاریاب 43

 انسجام ارتباطات در تنوع زبانی های چندزبانه/چندفرهنگیسازی پیامیکپارچه 44

 گرایی در اهدافواقع رفیت سازمانتنظیم سطح تعهد پایداری با ظ 45

 همکاری برای حل مسائل عمومی زیستایجاد مشارکت با نهادهای شهری/محیط 46

 مدیریت ارتباطات بحران حفاظت از اعتبار برند در بحران 47

 های بلندمدتتامین منابع برای پروژه گذاری پایدارآوری مالی برای سرمایهتاب 48

 تغییر در طراحی برای کاهش اثرات محصول/خدمت پایدارتوسعه نوآوری  49

 مستندسازی و گزارش داخلی/بیرونی دهیسازی پاسخگویی و گزارشنهادینه 50

را نه یک ویژگی شخصیتی، بلکه یک « هوش رهبری استراتژیک»کنندگان دهد مشارکتکد اولیه نشان می 50الگوی غالب در 

طور طبیعی در سه خوشه دانند. کدها بههای بستر عراق و تبدیل پایداری به اجرا میتوان ترکیبی برای عبور از محدودیت

قطعیت )سناریو، ریسک، مقررات(، )ب( هوش اجرایی و گیری در عدمیمشوند: )الف( هوش محیطی و تصمبزرگ ظاهر می
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اجتماعی -ساز و اخلاقیای، کنترل اجرا(، و )ج( هوش مشروعیتوظیفهراستاسازی )ترجمه راهبرد، شاخص، تیم بینهم

 کنند.ینفعان، پرهیز از اغراق(. این سه خوشه زمینه را برای کدگذاری محوری فراهم م)اعتماد، روایت، ذی

 کدگذاری محوری )مقوله( و اتصال به کدهای باز — 2جدول 

کدهای بازِ پشتیبان  کد( 10مقوله/کد محوری ) ردیف

 ها()شماره

 معنای محوری در اجرا

A1 گیری قابل دفاعها و تصمیمفهم نوسان 1،2،3،27،36 هوشمندی محیطی و سناریویی 

A2 تبدیل ایده به برنامه، نقش و ریتم اجرا 9،11،12،34،45 ترجمه راهبرد به برنامه اجرایی 

A3 دهیکنترل انحراف، پاسخگویی و گزارش 10،11،34،40،50 حکمرانی اجرا و نظام سنجش 

A4 ای و حل وظیفهیکپارچگی بین

 تعارض

 های اجرااتصال واحدها برای حل گلوگاه 13،14،16،17،43

A5 راستایی تامین با وعده پایدارهم 15،16،17،19،49 مدیریت زنجیره تأمین مسئولانه 

A6 ساخت اعتماد و حفاظت از اعتبار 20،21،38،39،47 مشروعیت و اعتمادسازی بازار 

A7 پرهیز از فریب، خطوط قرمز و انسجام  6،28،26،50،8 هوش اخلاقی و صداقت پایداری

 وعده/عمل

A8 نفعان و مشارکت مدیریت ذی

 اجتماعی

ایجاد ائتلاف برای پایداری و پذیرش  23،24،41،42،46

 اجتماعی

A9 ها، یادگیری و کاهش توانمندسازی، مشوق 29،30،31،32،33،35 سرمایه انسانی و رهبری تغییر

 مقاومت

A10 زیرساخت حداقلی داده/منابع برای اجرای  37،48،36،10،49 یجیتال برای پایدارید-توان مالی

 پایدار

یر باشد، یک برنامه تغی« ای بازاریابیپروژه»دهد اجرای بازاریابی پایدار در عراق بیش از آنکه میده مقوله محوری نشان 

یاز دارد. زمان به حکمرانی اجرا، زنجیره تأمین، مشروعیت اجتماعی و ظرفیت منابع انسانی/مالی نسازمانی است که هم

خواند ست: رهبر باید هم محیط را بای چندجزئی نمایان ها به شکل یک معماردر یافته« هوش رهبری استراتژیک»همچنین 

(A1( هم راهبرد را به عملیات تبدیل کند ،)A2-A3( هم همکاری داخلی/بیرونی بسازد ،)A4-A8 و هم موتور تغییر را ،)

تخابی، یک ی اندارد.در کدگذار در این پژوهش نقش محور اتصال همه ابعاد را« اجرا»(. بنابراین بُعد A9-A10روشن نگه دارد )

 رایندی به هم وصل کند.ف-های محوری را به صورت روایی و علیّشود که بتواند همه مقولهمقوله مرکزی استخراج می

 مقوله انتخابی )هسته(

را و ساخت راستاسازِ اجرا: توان رهبر برای تبدیل پایداری به عمل معتبر از طریق خوانش زمینه، حکمرانی اجهوش هم»

 «مشروعیت
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ی را کند که رهبر بتواند پایدارزمانی معنا پیدا می« هوش رهبری استراتژیک»کند که در بستر عراق، ین مقوله هسته بیان میا

و  ست،ا اخلاقی معتبراز سطح شعار به سطح اجرا منتقل کند؛ اجرایی که هم از نظر اقتصادی شدنی است، هم از نظر اجتماعی/

 آورد.یهای محیطی تاب مهم در برابر شوک

 پیرامون مقوله هسته مقوله محوری 10سازی کدگذاری انتخابی: یکپارچه — 3جدول 

 خروجی اجرایی مورد انتظار راستاساز اجرا(نقش آن در مقوله هسته )هوش هم مقوله محوری

A1  هوشمندی محیطی و

 سناریویی

هایی و چه ریسک« چه چیزی شدنی است»تعیین 

 باید مدیریت شود

سریع اما سنجیده،  هایتصمیم

 مسیرهای جایگزین

A2 تبدیل پایداری به پروژه/برنامه با مسئولیت  ترجمه راهبرد به برنامه

 مشخص

 بندیها، برنامه زماننقشه راه، نقش

A3  حکمرانی اجرا و

 سنجش

داشبورد، جلسات بازنگری،  پایدار کردن اجرا با کنترل و بازنگری

 دهیگزارش

A4  یکپارچگی

 ایوظیفهبین

های داخلی و جلوگیری از جنگ حل گلوگاه

 واحدها

 الیم-ازاریابیب-هماهنگی عملیات

A5 در محصول و « ادعا/واقعیت»جلوگیری از شکاف  زنجیره تأمین مسئولانه

 توزیع

تامین قابل اعتماد، کیفیت ثابت، 

 کاهش ضایعات

A6  مشروعیت و

 اعتمادسازی

اعتماد مشتری، مدیریت بحران، کانال  رش و تداومساخت سرمایه اجتماعی برای پذی

 معتبر

A7 پرهیز از اغراق، شفافیت، خطوط قرمز محافظت از برند در برابر ریسک اخلاقی/اعتباری هوش اخلاقی و صداقت 

A8 حمایت جامعه/نهادها، کاهش  تبدیل پایداری به ائتلاف و مشارکت نفعانمدیریت ذی

 اصطکاک نهادی

A9  انگیزش، آموزش، کاهش مقاومت،  سازی پایداری در رفتار کارکناننهادینه انسانی و تغییرسرمایه

 یادگیری

A10 ای، داده حداقلی گذاری مرحلهسرمایه و ابزار حداقلی تصمیم« سوخت اجرا»تامین  یجیتالد-توان مالی

 قابل اتکا

های نهادی و دهد: نوساندار در یک میدان چندفشاره رخ میدهد در عراق، اجرای راهبردهای بازاریابی پایها نشان مییافته

( A1های اجتماعی، و محدودیت منابع و داده. بنابراین رهبر ابتدا باید با هوشمندی محیطی و سناریویی )لجستیکی، حساسیت

ی مشخص با مسئولیت ( پایداری را به کارهاA2ها را تعریف کند و سپس با ترجمه راهبرد به برنامه )ها و محدودیتامکان

های ( است؛ زیرا بدون شاخصA3روشن تبدیل نماید. در گام بعدی، بقای اجرا وابسته به حکمرانی اجرا و نظام سنجش )

ها، گردد. اما حتی بهترین برنامهشود یا به اقدام نمادین تبدیل میترکیبی و ریتم بازنگری، پایداری یا قربانی فشار فروش می
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ریزند؛ جایی که کیفیت، ( در نقطه تماس مشتری فرو میA5( و زنجیره تأمین مسئولانه )A4ای )وظیفهینبدون یکپارچگی ب

 هست یا نه.« معتبر»کند برند توزیع، قیمت و تجربه واقعی تعیین می

پردازی تا روایب( حساس است؛ از این رو رهبر باید A6در سطح بیرونی، بازار عراق به شدت به مشروعیت و اعتمادسازی )

ایدار پتماد زمانی های ارتباطی معتبر و مدیریت بحران، سرمایه اعتماد را بسازد و حفظ کند. این اعمسئولانه، انتخاب کانال

یت، هزینه ( پشتیبانی شود، زیرا هر شکاف میان ادعا و واقعA7داری )ماند که از درون با هوش اخلاقی و صداقت پایمی

سازی است؛ یعنی رهبر باید با مدیریت زمان، اجرای بازاریابی پایدار اغلب نیازمند ائتلافکند. هممیاعتباری را چند برابر 

ر اجرا ه/نهادها را جذب کند. نهایتاً، استمرا( اصطکاک نهادی را کاهش دهد و حمایت جامعA8نفعان و مشارکت اجتماعی )ذی

شود و بدون قق می( محA9)؛ این امر با سرمایه انسانی و رهبری تغییر به این بستگی دارد که پایداری در سازمان نهادینه شود

ز دارد تا گذاری، داده و ابزار نیاکند، زیرا اجرای پایدار به حداقلی از سرمایه( عملاً به مانع برخورد میA10دیجیتال )-توان مالی

 ها قابل پیگیری و قابل دفاع شوند.تصمیم

 

 مدل تماتیک نهایی

 گیرینتیجهبحث و 

وهش نشان داد که اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار در عراق بیش از آنکه صرفاً تابع برخورداری سازمان از های این پژیافته

تر در رهبری وابسته است که در این تر و راهبردیهای بازاریابی یا ابزارهای تبلیغاتی باشد، به کیفیتی عمیقمنابع مالی، برنامه

هبر اثربخش ها آشکار ساخت که در بستر عراق، ربندی شد. تحلیل دادهصورت« هوش رهبری استراتژیک»عنوان  پژوهش با

انداز یا طراحی راهبرد را داشته باشد، بلکه کسی است که بتواند از دلِ محیطی ناپایدار، کسی نیست که فقط توان تدوین چشم

های ها، هماهنگیها، رویهها را به تصمیمرا تشخیص دهد و سپس این امکانهای اجرایی واقعی چندلایه و گاه متناقض، امکان

کند که مسئله اصلی در بازاریابی های پژوهش تأیید میساز تبدیل کند. از این منظر، یافتهای و تعاملات مشروعیتوظیفهبین

توانی که بدون نوعی هوش راهبردیِ  است؛« توان اجرایی کردن پایداری»بلکه « داشتن نیت پایداری»پایدار نه صرفاً 

پاشد. بنابراین، سهم مدت بازار از هم مییابد یا زیر فشار الزامات کوتاهشده، در عمل یا به شعارهای سازمانی تقلیل میبومی

یا دهد هوش رهبری استراتژیک در بسترهای ناپایدار، مفهومی انتزاعی اصلی این پژوهش در سطح نظری آن است که نشان می

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 1

5:
44

 IR
D

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

Ju
ly

 1
1t

h 
20

26

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4240-fa.html


 13 قر عراارائه مدل بومی هوش رهبری استراتژیک برای اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار د 

 

., Abboodi et alراستاسازی تحلیل، اجرا و مشروعیت است.)صرفاً ذهنی نیست، بلکه یک سازوکار چندبعدی برای هم

2025) 

ی، گیرد: هوشمندی راهبرددر سطح تحلیلی، مدل تماتیک نهایی نشان داد که این هوش از سه قلمرو اساسی شکل می

 همزمان چند سازند که رهبر در عراق بایده قلمرو در کنار هم روشن میسازی پایدار. این ستوانمندسازی اجرا و مشروعیت

های اده و تفاوتسو باید محیط را بخواند، تغییرات مقرراتی، نوسانات امنیتی، ضعف زیرساخت دمسئله را مدیریت کند: از یک

بل های مشخص و قاکلی به سطح برنامها تفسیر کند و از سوی دیگر، راهبرد پایداری را از سطح مفاهیم ای و فرهنگی رمنطقه

هایی که اعتماد حیطا در مسنجش برساند. در کنار این دو، او ناگزیر است مشروعیت اجتماعی و اعتماد بازار را نیز بسازد، زیر

تواند کل برنامه تر و حساسیت نسبت به ادعاهای تجاری بالاتر است، هرگونه شکاف میان وعده و عمل مینهادی ضعیف

نطق ینه از یک مها نشان داد که رهبری اثربخش در این زمزاریابی پایدار را با شکست مواجه سازد. به بیان دیگر، یافتهبا

دهد که هوش رهبری این الگو نشان می«. تثبیت اعتبار»و « دهی اجراسازمان»، «فهم موقعیت»کند: گانه پیروی میسه

زمان و متوازن فعال باشند؛ ضعف در هر صورت همشود که این سه ساحت بهمی استراتژیک تنها زمانی به نتیجه مطلوب منجر

 (Dawood & Abdulateef ,2025کند.)ساحت، کل زنجیره اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار را مختل می

 وخوانش موقعیتی گیری راهبردی بدون توانایی های مرتبط با هوشمندی راهبردی حاکی از آن بود که در عراق، تصمیمیافته

ها نه به دلیل کنندگان بارها به این نکته اشاره کردند که بسیاری از شکستسناریونگاری عملاً فاقد کارایی است. مشارکت

بینی بیش های نهادی و خوشموقع تغییرات محیطی، نادیده گرفتن ریسکضعف ایده، بلکه به دلیل ناتوانی رهبران در درک به

ثبات، رهبر باید از نوعی های بیدهد. این مسئله بیانگر آن است که در محیطهای واقعی اجرا رخ مییتاز حد نسبت به ظرف

های ضعیف و حتی اطلاعات غیررسمی را در کنار هم قرار دهد و های ناقص، نشانهمند باشد که بتواند دادههوش موقعیتی بهره

کند که های پژوهش این دیدگاه را تقویت میبر همین اساس، یافته کند. بینانه استفادهگیری واقعاز آنها برای تصمیم

تواند شرط هرگونه اقدام اثربخش در بازار عراق است. اگر رهبر ننگری، سناریوپردازی و تفسیر راهبردیِ پایداری، پیشآینده

ها یا بیش نامهت، بری متناسب استشخیص دهد که چه سطحی از تعهد به پایداری با ظرفیت سازمان، بافت بازار و شرایط اجرای

شوند که هیچ مزیت رقابتی و هیچ یمکارانه طراحی قدر محافظهانجامند یا آنشوند و به شکست میگرایانه میاز اندازه آرمان

 کنند.ارزش اجتماعی معناداری تولید نمی

ایدار ترین مانع تحقق بازاریابی پو اجرا مهم روشنی نشان داد که شکاف میان راهبردها بهدر بخش توانمندسازی اجرا، یافته

گویند، ها اغلب درباره پایداری سخن میطور مستقیم یا ضمنی اشاره کردند که سازمانکنندگان بهاست. بسیاری از مشارکت

اند. این اناتوندهی، ساختار هماهنگی و سازوکار بازنگری اما در ترجمه این مفهوم به شاخص، بودجه، مسئولیت، نظام گزارش

 مهارت تبدیل دهد که اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار محتاج نوعی رهبری است که علاوه بر نگاه کلان،یافته نشان می

کند که رهبر بتواند یدا میمفاهیم به فرایند را داشته باشد. در واقع، هوش رهبری استراتژیک از منظر این پژوهش زمانی معنا پ

ینه و ترل هزن قابل فهم برای واحدهای مختلف سازمان ترجمه کند؛ یعنی مالی آن را در قالب کنپایداری را به زبا

ر قالب ای ببیند، عملیات آن را در قالب کیفیت و پایداری زنجیره تأمین درک کند، منابع انسانی آن را دگذاری مرحلهسرمایه

، یکی د. بنابراینیشنهادی معتبر و قابل دفاع به مشتری منتقل کنرزش پاها بپذیرد و بازاریابی آن را در قالب آموزش و مشوق

بدیل تناپایدار  ادین واز نتایج کلیدی این پژوهش آن است که بازاریابی پایدار بدون حکمرانی اجرا، عملاً به یک پروژه نم

 (Shakir et al ,.2025به کیفیت رهبری وابسته است.) شود و این حکمرانی نیز مستقیماًمی

کست ای و سرمایه انسانی، دو حلقه حیاتی در موفقیت یا شوظیفههای پژوهش همچنین نشان داد که هماهنگی بینافتهی

اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار هستند. پایداری در عمل نه یک وظیفه انحصاریِ واحد بازاریابی است و نه صرفاً محصول 
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ان بازاریابی، عملیات، مالی، تدارکات، منابع انسانی و روابط بیرونی است. از این کنش میتصمیمات مدیرعامل، بلکه نتیجه برهم

ای از تعارضات راستایی ایجاد کند، بازاریابی پایدار به عرصههای متعارض این واحدها همرو، هر جا رهبر نتواند میان اولویت

هاست، عملیات با سریع است، واحد مالی نگران هزینه دنبال نتایجشود؛ برای مثال، واحد فروش بهسازمانی تبدیل میدرون

ها حرکت کند. در چنین شرایطی، محدودیت تأمین مواجه است و روابط عمومی ممکن است به سمت بزرگنمایی موفقیت

ار های همسو، مدیریت مقاومت در برابر تغییر و ایجاد یادگیری سازمانی بسینقش رهبر در ایجاد زبان مشترک، تنظیم مشوق

های این پژوهش بر این نکته تأکید دارد که اگر سرمایه انسانی سازمان با منطق پایداری آموزش نبیند کننده است. یافتهتعیین

به  کند، هیچ راهبردیو اگر کارکنان خط مقدم درک نکنند که وعده پایداری دقیقاً چه انتظاری از رفتار روزمره آنان ایجاد می

از این منظر، رهبری استراتژیک باید در سطح رفتارهای روزمره، الگوهای یادگیری، نظام پاداش و رسد. نتیجه مطلوب نمی

 فرهنگ پاسخگویی نیز تجلی یابد.

بود. نتایج نشان داد که در بازار عراق، « سازی پایدارمشروعیت»ای در این پژوهش داشت، ها که اهمیت ویژهبُعد دیگر یافته

ی، جامعه، ه مشترکدار تنها به کیفیت محصول یا خدمت وابسته نیست، بلکه به این وابسته است موفقیت در بازاریابی پای

 دهد که در چنیننفعان تا چه حد سازمان را صادق، مسئول و قابل اعتماد بدانند. این مسئله نشان مینهادها و دیگر ذی

دهد و م میواقعاً انجا هست. او باید بتواند میان آنچه سازمانفقط مدیر اجرا بلکه سازنده معنا و اعتبار نیز ای، رهبر نهزمینه

های واقعی در حوزه پایداری نیز گذاریدهد انسجام ایجاد کند. اگر این انسجام از بین برود، حتی سرمایهآنچه به بازار وعده می

ن ها در این بخش نشاشوند. یافته اثراثر یا حتی ضدممکن است به دلیل ضعف در ارتباطات، شفافیت یا مدیریت اخلاقی، بی

های ساسیتحدیریت داد که هوش اخلاقی، پرهیز از اغراق در ادعاهای سبز، پاسخگویی، تعامل صادقانه با جامعه محلی و م

دهای از دستاور و، یکیرفرهنگی و اجتماعی، همگی اجزای اصلی موفقیت در اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار هستند. از این 

ولید تبرد و آن را به فرآیند سازمانی فراتر میپژوهش این است که مفهوم رهبری استراتژیک را از یک مفهوم صرفاً درون مهم

 .(THABIT, n.dزند.)نفعان و جامعه پیوند میمشروعیت در رابطه با ذی

 های فعال در عراق دارد. براینگذاران و سازماهای مهمی برای مدیران، سیاستدر سطح کاربردی، نتایج این پژوهش دلالت

اید بدهد که اگر قصد دارند بازاریابی پایدار را از سطح شعار به عملکرد تبدیل کنند، ها نشان میمدیران سازمانی، یافته

 گیری در ابهام،هایی مانند خوانش محیط، تصمیمهای رهبری متمرکز سازند؛ قابلیتگذاری خود را بر توسعه قابلیتسرمایه

راحی طها بیانگر آن است که ها، این یافتهجمه راهبرد به عمل، مدیریت تعارض، اعتمادسازی، و هدایت تغییر. برای سازمانتر

گویی، های پایش، نظام پاسخهای اجرایی همراه باشد؛ از جمله شاخصهرگونه برنامه بازاریابی پایدار باید با ایجاد زیرساخت

گذاران و نهادهای پشتیبان رفتاری و سازوکارهای یادگیری. همچنین برای سیاست هایای، مشوقوظیفههای بینتیم

رات های هنجاری و مقروکار، پژوهش حاضر این پیام را دارد که توسعه بازاریابی پایدار در عراق صرفاً از طریق توصیهکسب

 و حمایت از هادی، بهبود دسترسی به دادههام نهای مدیریتی، کاهش ابرسمی کافی نیست، بلکه باید از طریق تقویت ظرفیت

های پژوهش امکان استفاده از های همکاری میان بخش خصوصی و نهادهای اجتماعی تقویت شود. بدین ترتیب، یافتهشبکه

های حمایتی را های رهبری و تدوین چارچوبهای آموزشی مدیران، ارزیابی شایستگیعنوان مبنایی برای طراحی برنامهمدل به

 کند.راهم میف

 نتیجه گیری

توان گفت این پژوهش نشان داد که مسئله اصلی در اجرای راهبردهای بازاریابی پایدار در عراق، صرفاً بندی نهایی میدر جمع

کمبود دانش بازاریابی یا ضعف تمایل به پایداری نیست، بلکه فقدان یک الگوی بومی از رهبری است که بتواند میان پیچیدگی 

هوش »ای وعیت اجتماعی پل بزند. مدل تماتیک نهایی پژوهش با برجسته کردن تم هستهمحیط، الزامات اجرا و ضرورت مشر
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وفقیت در این حوزه زمانی حاصل روشن ساخت که م« راستاسازِ رهبری استراتژیک برای تبدیل پایداری به اجرای معتبرهم

تر، اجرای سازمان نهادینه کند. به بیان روشن عنوان یک منطق اجرایی و قابل اعتماد درشود که رهبر بتواند پایداری را بهمی

دهی و اجرا، و بینی، توان سازمانبسته است: توان فهم و پیشموفق بازاریابی پایدار در عراق محصول تعامل سه توانمندی هم

مال موفقیت سازمان تر باشند، احتتر و بومیآفرینی. هر اندازه این سه توانمندی در کنار هم قویتوان اعتمادسازی و مشروعیت

گیری اصلی پژوهش آن زیستی نیز بیشتر خواهد بود. از این رو، نتیجهزمان اهداف اقتصادی، اجتماعی و محیطدر تحقق هم

ها، بلکه بیش از هر چیز به پرورش رهبرانی وابسته است که از است که آینده بازاریابی پایدار در عراق نه فقط به ابزارها و برنامه

 بردی، اجرایی و اخلاقی لازم برای هدایت این گذار برخوردار باشند.هوش راه
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Abstract 

Strategic leadership plays a critical role in translating sustainability-oriented strategies into 
practical organizational actions, particularly in environments characterized by 
uncertainty, institutional complexity, and resource constraints. This study aimed to 
develop an indigenous model of Strategic Leadership Intelligence (SLI) for the effective 
implementation of sustainable marketing strategies in Iraq. Adopting a qualitative 
exploratory approach, the research sought to identify the contextual dimensions, 
mechanisms, and leadership capabilities required to bridge the gap between strategic 
planning and sustainable marketing execution. Data were collected through semi-
structured interviews with senior managers, marketing professionals, sustainability 
experts, and organizational leaders operating in various Iraqi sectors. Thematic analysis 
involving open, axial, and selective coding was employed to extract key concepts and 
construct the final model. Findings revealed that strategic leadership intelligence in 
Iraq is a multidimensional capability encompassing environmental sensing, strategic 
foresight, ethical responsibility, stakeholder management, execution governance, 
organizational learning, and adaptive decision-making. The analysis further identified 
ten axial categories integrated around a core theme labeled “Execution-Alignment 
Intelligence,” representing the leader’s ability to transform sustainability principles into 
credible organizational practices through contextual understanding, governance 
mechanisms, and legitimacy building. The study concludes that successful sustainable 
marketing implementation depends not only on organizational resources but also on 
leaders’ abilities to align strategic vision, operational execution, and social legitimacy 
within a dynamic institutional environment. The proposed indigenous model 
contributes both theoretically and practically by offering a context-sensitive framework 
for leadership development and sustainable marketing implementation in Iraq. 

Keywords: Strategic Leadership Intelligence; Sustainable Marketing; Indigenous Model; 
Leadership Capability; Thematic Analysis; Iraq 
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Introduction 

The increasing complexity of contemporary business environments has intensified the need 
for leadership approaches capable of integrating strategic thinking, sustainability 
principles, and effective execution mechanisms. Sustainable marketing has emerged as 
a strategic necessity for organizations seeking long-term competitiveness while 
simultaneously addressing social and environmental responsibilities. However, the 
implementation of sustainable marketing strategies remains a significant challenge, 
particularly in developing economies characterized by institutional instability, resource 
limitations, and rapidly changing market conditions. Iraq represents a distinctive 
context where organizations must navigate economic volatility, regulatory uncertainty, 
cultural diversity, and stakeholder sensitivity while pursuing sustainable development 
goals. 

Existing leadership and marketing frameworks are predominantly derived from Western 
contexts and often fail to capture the institutional and cultural realities of Iraqi 
organizations. Consequently, there is a growing need to develop context-specific 
leadership models that can explain how leaders effectively translate sustainability-
oriented strategies into organizational action. This study addresses this gap by 
proposing an indigenous model of Strategic Leadership Intelligence tailored to the Iraqi 
business environment and its unique challenges. 

 

Materials and Methods 

This study employed a qualitative research design grounded in an exploratory and 
interpretive paradigm. The objective was to uncover the dimensions and mechanisms 
underlying strategic leadership intelligence in the implementation of sustainable 
marketing strategies. Participants included senior executives, organizational leaders, 
marketing specialists, sustainability practitioners, and business consultants with 
substantial experience in strategic decision-making and marketing activities within Iraqi 
organizations. 

Purposeful and theoretical sampling techniques were utilized to select information-rich 
participants capable of providing deep insights into the phenomenon under 
investigation. Data were collected through semi-structured, in-depth interviews that 
explored leadership behaviors, sustainability challenges, stakeholder interactions, and 
strategic implementation processes. Interview transcripts were analyzed using a 
systematic coding procedure consisting of open coding, axial coding, and selective 
coding. To enhance trustworthiness, the study employed continuous comparison, 
iterative analysis, participant validation, and careful documentation of analytical 
decisions throughout the research process. 

 

Results and Discussion 

The findings revealed that Strategic Leadership Intelligence is not merely an individual trait 
but a multidimensional organizational capability enabling leaders to transform 
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sustainability-oriented strategies into practical and legitimate actions. Fifty primary 
codes were extracted during open coding, reflecting leadership behaviors associated 
with environmental scanning, uncertainty management, stakeholder engagement, 
ethical decision-making, governance mechanisms, and organizational adaptability. 

Through axial coding, these concepts were consolidated into ten major categories, including 
environmental intelligence, strategic execution, governance and performance 
measurement, cross-functional integration, responsible supply chain management, 
trust and legitimacy building, ethical leadership, stakeholder participation, change 
leadership, and financial-digital capability development. Selective coding identified a 
central theme termed “Execution-Alignment Intelligence,” which represents the 
capacity of leaders to convert sustainability objectives into operational reality through 
contextual awareness, execution governance, and legitimacy creation. 

The findings indicate that sustainable marketing implementation in Iraq is fundamentally 
dependent upon leaders’ abilities to simultaneously interpret environmental changes, 
coordinate organizational functions, manage stakeholder relationships, and establish 
credibility among customers and institutions. The results further demonstrate that 
strategic leadership intelligence functions as a dynamic mechanism linking strategic 
foresight with operational effectiveness and social legitimacy, thereby enhancing 
organizational resilience and sustainable performance. 

 

Conclusions 

This study developed an indigenous model of Strategic Leadership Intelligence for the 
implementation of sustainable marketing strategies in Iraq. The findings demonstrate 
that effective sustainable marketing requires more than financial resources or 
marketing expertise; it depends on leadership capabilities that integrate strategic 
foresight, execution competence, ethical responsibility, and stakeholder legitimacy. 
The proposed model identifies “Execution-Alignment Intelligence” as the core 
mechanism through which leaders translate sustainability commitments into credible 
organizational practices. 

The study contributes to the literature by extending existing leadership theories to a context 
characterized by institutional uncertainty and socio-cultural complexity. From a 
practical perspective, the model provides a valuable framework for leadership 
development, executive training, succession planning, and organizational capability 
enhancement. Future research may validate the proposed framework quantitatively 
and examine its applicability across different sectors and emerging economies facing 
similar environmental and institutional challenges. 
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