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  بانکیبازاریابی راهبردهای یابی الگوی موانع
 

 **نينا پورابراهيمی، *مشبکیاصغر 1

 
 چکيده

 تدوین حوزه هایپژوهش گسترش موازات به بازاریابی راهبردی های برنامه اجرای زمینه در پژوهشاین      

 ،راهبرد تدوین منظوربه فراگیر های مدل و کیفی و کمی ابزارهای طراحی وجود با و است نرفته پیش راهبرد
 تبیین به و داده قرار نظر مورد را بازاریابی راهبرد اجرای حوزه مسائل پژوهشی هایفعالیت از کمی تعداد

 بازاریابی راهبرد اجرای  مسئله به حاضر پژوهشاند.  پرداخته بازاریابی راهبرد اجرای بررسی برای هایی چارچوب

 ترینمهم آوریجمع و پژوهشی پیشینه بررسی از پس .است پرداخته اجرا یندآفر حین در آمده پدید موانع و

 حجم به ای نمونه اختیار در آماری های بررسی منظوربه و شد طراحی پژوهش پرسشنامه استناد، مورد موانع

 عاملی تحلیل از طریق موانع بندیدسته از پس .گرفت قراربانک ملت  ارشد کارشناسان و مدیران از نفر 391

 روابط ی و محتوایی،راهبرد و ارتباطی انسانی، ساختاری، ،موانع منابع سازمانی ،گروه شش در اکتشافی

ترین موانع در هر یک و مهم آزمونو  ساختاریسازی معادلات مدل روش از بااستفاده پژوهش مدل ساختاری
موانع  مدل، برای شدهشناسایی مؤلفۀ شش میان از دهد می نشان تایجشناسایی شد. ن ،از شش ساختار یادشده

بانک  در بازاریابی راهبردی های برنامه اجرای بر را تأثیر کمترین ساختاری موانع و تأثیر بیشترین ارتباطی
 شده ارائه شده است.نیز پیشنهادهایی برای بهبود هر یک از موانع شناسایی نهایتدر  .دارندملت 

 

 سازی معادلات ساختاری. ها: اجرای راهبرد؛ موانع برنامه راهبردی بازاریابی؛ مدلکليدواژه
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 مقدمه. 1

. ستا یافته تغییر نهوراناباای گونه به ننساا ندگیو ز جهانی یطاشر، یکمو  بیستم نقر بهورود  با     
 ارههز زغااز آ پیش ههدو د با مقایسهدر  بلکه ،بیستم نقر زغاآ به نسبت اتنه نه اتتغییر ینا یفاژر
را  لکتریکیا تباطیار وریآنف دبررکا شگسترو  رظهو. ستا اهویدو  سمحسو تشد به، دیمیلا مسو

در  که دکر تلقی ننساا شتلاو  رکا یهامینهز همهدر  سریعو  فشگر تتحولا ینا زسامینهزباید 
 ینا نتیجه در. ستا داده، رخ پیشین هشدیبندزمر هایمحدودیتاز  رغفا، نشدجهانی هپدیدآن،  پرتو
 نساما ترنهآزادا فضاییدر  پس ین، از افمصرو  تولید ییندهاآفراز آن،  ترافرو  نسانیا فعالیت، هپدید
، از هارکشو به کالا وجخرورود و  نجریا تا سرمایه حرکتاز  ییزدایتودمحد ینا منه. دایابدمی

و  سیاست، لمحصو تولیدو  حیاطر تا گانیزرباو  دقتصا، از اخلیدا بطروا تنظیم تا ورشپر و زشموآ
 آورینوو  دازیپرصنعت تا یهنر شناسییباییو ز اریمدطبیعت، از خلاقیت ومدیریت  تا یگرحکومت

 [.16]ست ا هقابل مشاهد شنیرو به هنگیزا تا ندیشهو از ا
 یا موفقیت در را دخو هکنندتعیین نفش ترهپیچیدو  ترتخصصیای گونه به یابیزارباو  شناسیزاربا     
 [.17]دارد  یحساستر هجایگا یددبیترو  هبخشید اومتد ،زاربا به کالا عرضهو  تولید موفقیت معد
 چنانکهرد. وآ رشمابه یخرتادر  جهش ترینیقو بایدرا  خیرا هایسال طی نیکیولکترا رتتجا شدر     

 .ستا نجابی دیموجو بلکه ازحترا لحادر  تنها نه سنتی یابیزاربادارند که  دعتقاا برخی
و  نهدازایزپرر ییندآفر نیز یابیزاربا ،تولیددر  پیچیدگیو  تخدماو  کالاها ییاگرعتنو ازاتمو به     

 ینوتد. ستداده ا شکلرا  دخو هیژو نفنو، گیرافر نشیدا بچورچاو در  ستا گرفته دخو چندجانبه به
 ایجر، اراهبرد ینوتد، اریگذفهددر  ملیّافرو  ملیّ یمتغییرها با اههمر کیفیو  کمی یلگوهاا

 [.1]ست ا هشد حمطر مکانیو  مانیزهای یتودمحد بر غلبهو  عملیاتی
گانی زربا از کم کمو  فتهر ترافر نیکیولکترا رتتجا یا ستداز دادو یابیزاربا یهازمر، حاضر لحا در     

را  مکانیو  مانیزهای یتودمحد ،كمتحر ستددادو که یطیاشر چنین. در گیردنیز پیشی می كمتحر
 هجایگا ،همددرآ نیای و آلحظه رتصوبه گانیزربا تعملیاو  زاربا تطلاعاا کسباست،  دهبر نمیااز 

 وشد ر که یطیاشردر  ،هیژوهب ؛مییابد همیتا پیشاز  بیش یابیزاربا یندآفردر  عملی ییزر برنامه
 ترارشوو د تردهفشررا  جهانیو  محلی پهنهدر  قابتر ،تباطیارو  طلاعاتیا آوریفن سریع توسعه
 یلگوهاا موفقیتای در نهاپشتو تنها نه یابیزارباراهبردی  ییزربرنامه دجوو ،روین. از استا ساخته

در  همچنینو  هاسازمانو  رکشو سطحدر  منابع بهینه تخصیصدر  بلکه ؛دمیشو تلقی زاربا مدیریت
 بیشتر مطلوبیت کسبدر  نیزرا ها سازمان یقابلیتها ارپاید توسعه و نشد جهانی هپدید با تعامل

عدم  موجب، تخدماو  کالاها زیمرافر زاربا هگستردر  نوین یطاشر، تردهسا نبیا به. هددمی یشافزا
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را  یابیزارباراهبردی  ییزربرنامهو  هشد یابیزاربا سنتی ییزربرنامه ثباتیبیو  زاربا تیمدیرو  توازن
رو رغم مزایای فراوان، با موانعی نیز روبههای بازاریابی علی؛ امّا اجرای راهبرد[2] ستا ساخته آوراملزا

 ریتأثرا تحت  ها راهبرداجرای این  توانند یماز نظر پژوهشگران عوامل متعددی وجود دارند که است. 
های تدوین شده ها و نقش بازاریابی و راهبردقرار دهند. با توجه به فضای رقابتی موجود در میان بانک

های روی راهبردتر موانع پیشها باید با دقت هر چه تمامآن در جذب هر چه بیشتر مشتریان، بانک
شده، پرسش اصلی ها نمایند. با توجه به موارد بیاندر رفع آن بازاریابی را شناسایی کرده و سعی

های بازاریابی چه شده در اجرای راهبردپژوهش به این صورت مطرح خواهد شد که؛ موانع شناسایی
 های بازاریابی در بانک ملت دارد؟تاثیری بر اجرای راهبرد

 
 . مبانی و چارچوب نظری پژوهش 2

یت و همچنین اهداف مأمورانداز، ها، چشمیدئولوژی و ارزشاهای پس از آنکه بیانیه اجرای راهبرد.

 و بررسیها و تهدیدات محیطی و نقاط قوت و ضعف داخلی بلندمدت سازمان تدوین شدند، فرصت
قابل اجرا و مناسب سازمان استخراج و انتخاب شد، زمان انجام  راهبردو در نهایت  شدندتحلیل 

ها و اجرای راهبرد عبارت است از: مجموعه فعالیت ،رسد. طبق تعریفاجرای راهبرد فرا می
یندی است آهایی که برای اجرای یک طرح راهبردی لازم و ضروری است. اجرای راهبرد فر انتخاب

طریق اعمال ملاحظات ساختاری، فرهنگی و رهبری، در سازمان ها از راهبرد کهعلاوه بر اینکه 
آیند. تدوین راهبرد ها، به اجراء در میها، بودجه و رویهگیری از برنامهشوند، با بهرهنهادینه سازی می

تواند موفقیت سازمان را تضمین کند. به عبارت هر قدر هم که خوب انجام شده باشد، به تنهایی نمی
یند مدیریت راهبردی، بین آدر فر ،بنابراین ؛تر از انجام دادن استحرف زدن بسیار آسان همواره ،دیگر

اهمیت  دارای ریزی راهبردی، اجرای راهبرد و کنترل راهبردی، مرحله دومبرنامه گانه سهمراحل 
 .[9] استای  ویژه
اجرای راهبرد این است  نامند. مقصود ازاجرای راهبرد را مرحله عملی مدیریت راهبردی می اغلب     

شده را به مرحله عمل درآورند. اغلب چنین های تدوینکه کارکنان و مدیران بسیج شوند و راهبرد
کند که و ایجاب می استترین مرحله شود که در مدیریت راهبردی مرحله اجرایی مشکلتصور می

. موفقیت کنندکنترلی اعمال د و نوعی خو داشته، از خود گذشتگی کنندافراد خود را متعهد به سازمان 
و این  کننددارد که مدیران بتوانند در کارکنان ایجاد انگیزه به این ها بستگی مرحله اجرایی راهبرد

گاه به مرحله اجراء در نیایند،  یچههایی تدوین شوند ولی نوعی هنر )و نه یک علم( است. اگر راهبرد
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شده در خصوص اجرای راهبرد برخی تعاریف ارائه [.8]خواهد بود نوع اقدام چیزی جز عملی بیهوده ن
 باشند:به شرح زیر می

ها و اقداماتی که برای تخصیص ای هماهنگ از انتخابشامل مجموعه است یندیآاجرای راهبرد فرـ 
ها و برقراری یک سیستم یت دادن به مدیران کلیدی، تنظیم خط مشیمأمورمنابع، سازماندهی، 

   [.14]رسند جهت تقویت، کنترل و ارزیابی یک راهبرد به انجام مییی اجرا
اجرای راهبرد شامل تخصیص منابع یا تخصیص دوباره منابع )اعتبارات، تجهیزات و نیروی انسانی( ـ 

ین تأماست. اجرای راهبرد نیاز به منابعی دارد که تنها از طریق مدیریت رده بالای سازمان قابل 
  [.10]هستند 

های هماهنگ و از پیش ای از فعالیتیدگاه برخی نویسندگان نیز اجرای راهبرد شامل مجموعهداز      
ین و تخصیص منابع مالی، انسانی و فیزیکی، اعمال تغییرات ساختاری تأمشده در ارتباط با طراحی

مناسب و  ین مدیران شایسته، ایجاد فرهنگ سازمانیتأمها، مشیمورد نیاز، تدوین و ابلاغ خط
[. گرچه اجرای 6های منتخب است ]منظور عملیاتی شدن راهبردهماهنگی بین واحدهای سازمانی به

های ولی اصولاً این دو مفهوم تفاوت ؛ای تنگاتنگ و ناشناخته با تدوین راهبرد داردراهبرد، رابطه
 آمده استدیوید در جدول زیر زیربنایی با هم دارند. وجوه تمایز میان تدوین و اجرای راهبرد از دیدگاه 

[20.]  
 

 های میان مراحل تدوین و اجرای راهبردتفاوت .1جدول 

 اجرای راهبرد تدوین راهبرد

 مدیریت بر نیروها به هنگام عمل گیرندنیروها قبل از عمل قرار می

 تاکید بر کارایی تاکید بر اثربخشی

 یند عملیاتیآیک فر یند ذهنیآیک فر

 های رهبریمستلزم داشتن انگیزه ویژه و مهارت های تحلیلیقضاوت شهودی خوب و مهارتدارا بودن 

 مستلزم ایجاد هماهنگی میان عده زیادی از افراد شمارای انگشتمستلزم ایجاد هماهنگی میان عده

   
 زیرا، است؛در طراحی راهبرد باید توجه داشت که اجرای راهبرد نیز به اندازه تدوین آن مهم      

خوبی اجرا نشوند، نه تنها نتایج مثبت و مورد انتظاری نخواهند که بهها نیز در صورتیبهترین راهبرد
یرات مخربی بر سازمان داشته باشند. معمولاً تعداد و تنوع افرادی که تأثممکن است  ،بلکه ؛داشت

و این به معنی نیاز به مشارکت و  از تعداد و تنوع افراد طراح راهبرد بیشتر است کنندراهبرد را اجرا می
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وکاره، هر فردی در سازمان های بزرگ چند کسبهماهنگی میان مجریان راهبرد است. در شرکت
ها و ای، سرپرستان بخشهای وظیفهعامل در حوزه رود. معاونان مدیرشمار میمسول اجرای راهبرد به

همراه ها نیز بهکنند و مدیران کارخانهفعالیت میزیردستان آنها همگی با یکدیگر در اجرای راهبرد 
هر مدیر عملیاتی برای  ،بنابراین ؛مدیران پروژه و سرپرستان واحدها در اجرای راهبرد مشارکت دارند

طریقی در اجرای راهبرد پیوندد و هر کدام از کارمندان بهاجرای راهبرد به سرپرستان عملیاتی می
ها و نیز اهمیت آنها برای مشیها، خطات در رسالت، اهداف، راهبرددرگیر خواهند شد. اگر تغییر

در اجرای  همکاریمدیران عملیاتی منتقل نشود، مقاومت و عدم  صورت شفاف به تمامهشرکت، ب
دست کشیدن از  بهتوانند مدیران سطوح عالی را تر میدهد. مدیران سطوح پایینراهبرد رخ می

و این امر دلیل اهمیت حیاتی مدیران  کنندهای قدیمی متقاعد روشهای جدید و بازگشت به  طرح
 [.7]میانی و عملیاتی در امر تدوین و اجرای راهبرد است 

 

 کردن هماهنگ و مناسب تخصیص بازاریابی، راهبرد اصلی کانون .اجرای راهبرد بازاریابی

خاص  محصول بازار یک حیث از شرکت عملیاتی اهداف نیتأممنظور  به بازاریابی منابع ها وفعالیت
 خانواده یک برای خاص بازارهای هدف تعیینبازاریابی،  قلمرو راهبرد اصلی مسئله ؛ بنابراین،است

 و نیازها طبق بازاریابی آمیخته از طریق ها شرکت سپس، است؛ خاص محصول یک یا و محصول
. باشند یم افزاییهم ایجاد و رقابتی مزیت دنبالبه هدف، بازار آن در بالقوه مشتریان های خواسته
و  آنها از اجتناب و پرهیز منظوربه هاتهدید شناسایی سطوح، تمام در راهبردی ریزیبرنامه اساس
 بیرون مراقبت و کنترل مدیر، هر اصلی راهبردی آن است. مسئولیت از برداریبهره منظوربه هافرصت

 مدیران آنجاکه از ،لذا کند؛ هماهنگ محیط در تغییرات با را آن هایفعالیت یا بتواند شرکت تا است

 کنند،می اشغال رقبا و کنندگانتوزیع مشتریان، و شرکت بین در محدوده را هاییموفقیت بازاریابی

 مسئول تنها نه مدیران این نتیجه، در هستند. آشنا محیط بازار در تغییرات و شرایط با بیشتر معمولاً

 فرآیند در اصلی کنندگانمشارکت اغلب ،بلکه؛ خود هستند محصول راهبردی هایطرح طراحی

 [.3]باشند می نیز بنگاه تجاری سطوح در ریزیبرنامه
 که داشت نخواهد تعجبی شودمی پیروی 1بازارمحور کاری فلسفه یک از که هاییسازمان در     

 ترباشند. مهم داشته هاسازمان در راهبرد سطوح تمام بر بیشتری ریتأث تا دارند تمایل مدیران بازاریابی

 کاری فلسفه بر اساس تا دارند تمایل نیز بازارمحور هایشرکت عملیاتی هایسایر بخش مدیران آنکه،
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شرکت  از طریق و بار اولین برای که گونههمان کنند. بازاریابی عمل مفهوم عنوانبه شدهشناخته
در  هماهنگی و ریزیبرنامه بازاریابی، مفهوم اساس بر شد؛ اعلام پیش دهه چهار در الکتریک جنرال

 حفظ و ابزار دستیابی نیمؤثرتر مشتری، نیازهای نیتأم اصلی هدف حول شرکت هایفعالیت تمام

 هایشرکت ؛ بنابراین،است خاص زمان مدت یک طی شرکت اهداف تحقق و رقابتی مزیت یک

 شرایط و مشتری نیازهای بر آنها سطوح تمام و هابخش تمام کارکنان مستمر تمرکز دلیلبه بازارمحور

 هاشرکت از دسته این .شوندمی مشخص و متمایز هاشرکت سایر از محیط بازار، در موجود رقابتی

 ،دهند تعدیلو  تغییر را خود کاری هایبرنامه و سرعت محصولات آمادگی این را دارند تا با  همچنین
 عنوانبه یابیبازار مفهوم دهند. گاهی و خود را ارتقا شوند و همراه هماهنگ محیط، آن در تغییرات با

 تفسیر آن، هایبه هزینه توجه بدون مشتریان نیازهای تمام رفع و ساختن برآورده برای تلاش فلسفه

 مفهوم ،عوض در .شودمی تجویز و توصیه مالی هایبحران با مقابله برای مفهوم این شود.می تعبیر و

 سودآوری موجب توانندمی که مشتریان جامعه از بخش آن تنها روی بر تمرکز فکر و ایده با یابیبازار

 پر یا محدودتر خدمات و کالاها هاشرکت است ممکن دارد. همخوانی ،شود کارایی شرکت و

 [.21]نکنند  چنین است ممکن و کنند عرضه و پیشنهاد بدون سود هایبخش به را تری هزینه

 

 و مشکلات شناسایی و راهبرد بازاریابی اجرای  حوزه در پژوهش .موانع اجرای راهبرد بازاریابی

 است. شده آغاز جدیت با پژوهشگران سوی از میلادی هشتاد  دهه اجرا از یندآفر حین در موجود موانع

 دو به است، گرفته صورت بازاریابیراهبرد  اجرای مسائل تبیین برای به امروز تا آغاز از که ییها تلاش

 به را متغیرها از یا مجموعه که ردیگ یم بر در را هاییپژوهش اول گروه شوند:تقسیم می اصلی گروه

گرفتن  نظر در با و اندکرده معرفی ،دهند یم قرار ریتأث تحت را راهبرد اجرای یندآکه فر عواملی عنوان
این  ریتأث بررسیبه اطلاعات وریآفن  حوزه یا انسانی منابع بازاریابی، از اعم خاص رویکرد یک

را  ییها چارچوب دوم گروه ،مقابل طرف در .اند پرداخته سازمانی یها راهبرد اثربخش اجرای بر متغیرها
 نیز را هاآن تعامل و روابط راهبرد، اجرای یندآفر بر موثر متغیرهای معرفی بر علاوه که اندتهیه کرده

 برای متنوع و کارآمد یها مدل فقدان به اشارهمطالعات،  این اغلب مشترك فصل است. کرده بررسی

 که است راهبردی یها برنامه اجرای حین در راهبرد تصمیمات مجریان ساماندهی و مدیران راهنمایی

 [.15] است شده سازمانی یها راهبرد اجرای مسیر معضل در ترینمهم به تبدیل
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شاید بهترین کار  پژوهش است؛شناسایی موانع اجرای راهبرد بازاریابی که هدف اصلی این  برای     
شده داخلی و خارجی انجامهای پژوهشپیشین در این زمینه باشد. در ادامه به مرور  هایپژوهشمرور 

 شود. در این خصوص پرداخته می
به هشت دسته تقسیم موانع اجرای راهبرد بازاریابی  1387ممدوحی و سید هاشمی در سال      

 .6 ،(ساختاری) ارتباطاتی. 5 ادراکی، .4 فرهنگی، .3 انسانی، منابع .2 مدیریتی، موانع. 1: کردند
 .[4] عملیاتی .8 و منابع .7 ،یراهبرد

بازاریابی و انتخاب راهبرد مناسب با استفاده از  یریزی راهبردبرنامه( به 1388صمدی و فاخر )     
با تاکید بر  پژوهشدر این پرداختند.  سازی اهوازشرکت لولهفرآیند تحلیل سلسله مراتبی در  روش

 یها روشگروهی که یکی از تحلیل سلسله مراتبی  روشو استفاده از  یمفهوم مدیریت راهبرد
. ابتدا متغیرهای مختلف شدسازی انتخاب پژوهش عملیاتی است، راهبرد مناسب برای شرکت لوله

با تاکید بر بعد مالی و  و سپسها و تهدیدهای موجود شناسایی شد  محیط خارجی بررسی و فرصت
. با توجه شدو تحلیل  بررسیمنظور تعیین نقاط قوت و ضعف داخلی انسانی، محیط داخلی شرکت به

 یها ه اطلاعات حاصل و استفاده از ماتریس راهبرد اصلی، موقعیت شرکت در بازار مشخص و راهبردب
سوال بین 115هایی حاوی منظور انتخاب بهترین راهبرد، پرسشنامهبه ،سپس ؛مناسب شناسایی شدند

. در دشو تحلیل  بررسیتحلیل سلسله مراتبی  روشگیرنده توزیع شد و نتایج با کمک مدیران تصمیم
ند از: توسعه محصول، یکپارچه افقی و اپایان سه راهبرد به ترتیب اولویت شناسایی شدند که عبارت

 . [5] تنوع همگون
بازاریابی و گسترش کارکرد  یاقدامات راهبرد یا تحلیل شبکه( به 1390دانشیان و همکاران )     

در رویکرد بازارگرایی بر مبنای  یراهبرداصل و اساس هر تصمیم  کردندپرداختند. آنها بیان کیفیت 
: مشتریان )بازار(، نقاط قوت و ضعف سازمان و رقبا. هدف این ردیگ یسه نوع ارزیابی صورت م

بازارگرا با  یگیری راهبرده مدلی جامع است که با در نظر گرفتن ابعاد اصلی در تصمیمئپژوهش، ارا
بتواند اقدامات  یا فرآیند تحلیل شبکه روشفیت و تلفیق مدل کانو، تحلیل شکاف، توسعه کارکرد کی

بندی کند. این پژوهش، در بازاریابی را برای واحد مورد مطالعه انتخاب و برای اجرا اولویت یراهبرد
های رضایت مشتریان بندی مؤلفهاست. فاز اول شامل شناسایی و اولویت شدهسه فاز اصلی انجام 

بندی فاز دوم شامل اولویت باشد،می ی رقبای شرکت مورد مطالعهفرش ماشینی با مدل کانو و ارزیاب
بندی فاز سوم شامل اولویت است و بازاریابی با مدل توسعه کارکرد کیفیت یاولیه اقدامات راهبرد

با در نظر گرفتن معیارهای دیگری چون هزینه، اثربخشی در  یا اقدامات از طریق فرآیند تحلیل شبکه
، . بر اساس نتایجباشدی میبندی نهایی اقدامات راهبردبرای شرکت و اولویت پذیریفروش و امکان
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ند از: تولید نسل جدیدی از محصولات مبتنی بر ادار برای شرکت مورد مطالعه عبارتسه اقدام اولویت
)راهبرد جهش بلند(، تولید و عرضه  متفاوت و متمایز از محصولات موجود در بازار آوریفن

 یها ظاهری و طراحی بهتر و به روزتر از محصولات رقبا و ایجاد جاذبه یها یژگیو محصولاتی با
 . [6] (تبلیغی برتر و گسترده )راهبرد حمله مستقیم

عالی اجرایی،  مدیر حمایت ( موانع اجرای راهبرد بازاریابی را شامل کمبود1992مک دونالد )     
 منابع پشتیبانی، عملیاتی، کمبود مدیریت ریزی، خصومتبرنامه هایفعالیت انجام برای طرح نداشتن

 قالب جزئیات در بر اندازه از بیش ها، تاکیدرویه و واژگان ویژه آوری،فن مورد در ، ابهامها مهارتو 

 و از اهداف استفاده جایهب فروش و ارقام بازار سهم از برمیان سالانه، استفادهناپذیر انعطاف برنامه
 شرکت، شکست در یا فهیوظ یها بخشسایر  از ریزیبرنامه بازاریابی مکتوب، جداسازی یها راهبرد

 بازاریابی به ریزیبرنامه تفویضسازمانی،  کلان ریزیبا برنامه بازاریابی ریزیدادن برنامه ارتباط در

مهارت بازاریابی،  و دانش بازاریابی، کمبود وظیفه و مفهوم بازاریابی بین آشفتگی و ریزان، ابهامبرنامه
 داندریزی میخاطر برنامه به ریزیبرنامه آن و انجام نتایج و ریزیفرآیند برنامه بین سردرگمی و ابهام

[19.] . 
نبود  یا مفهوم بازاریابی، کمبود از ضعیف ( نیز به مواردی از قبیل درك1997دیب و سیمکین )     

 های تاکتیکیبرنامه بندییا صورت تحلیل بدون بازاریابیهای  راهبرد های بازاریابی، تدوین تحلیل

های سیستم و هوشمندی بازاریابی در خارجی بازاریابی، ضعف محیط از بسته آمیزه بازاریابی، دید برای
 از جانب ناکافی حمایت و بازاریابی، درك هوشمندی از ناکافی درونی مدیریت، اشتراك اطلاعاتی

 یا توجهیبازاریابی، کم رابطه با در ایوظیفه بین واحدهای داخلی ضعیف ارشد، ارتباطات مدیریت

 ریزیبرنامه خارجی بر و داخلی و سازمانی عملیاتی رویدادهای ریزی، تأثیربرنامه به فعالیت توجهیبی

ریزی راهبردی نوآورانه( را موانع برنامه تفکر جانبی )تفکر برای اندك اعتماد، فرصت کارکنان، فقدان و
 .[11] کردبازاریابی عنوان 

 مناطق در هاسایت یا کشورها بین هماهنگی مشکلات، ناکافی ارتباطات( نیز 2002سیمکین )     

 فقدان، ناکافی اطلاعات، بازاریابی محیطی نیروهای به توجه و کنترل نبودی، جغرافیای مختلف

 مدیریت بینش ضعف) کلی تصویر دیدن در مدیریت شکست، ارشد مدیران وکاریکسب های مهارت
 به بالا رویکرد، بازار انحصاری نیروهای، مدیران فردی طلبیجاه، مشتریان از کافی درك فقدان(، ارشد

 ضعیف مشارکت(، زمانی محدودیت) ریزیبرنامه هایفعالیت هدایت در اضطرار، ریزیبرنامه در پایین

 و شور فقدان(، موجود وضع به کردن دلخوش) فعلی وکار کسب ظاهری موفقیتای،  وظیفه واحدهای
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موانع  جزورا  ریتغی برابر در مقاومتو  انسانی نیروی افت یا کمبود، هابازاریاب غیر میان در شوق
 .[23] ریزی راهبردی بازاریابی عنوان کردبرنامه

 برای خود نظر مورد چارچوب تبیین بهS هشت  به موسوم مدلی  ارائه با 2005سال  هیگینز در     

 هدفمند، ساختار شامل راهبرد، مدل این در اشاره مورد عنصر هشت است. پرداخته راهبرد اجرای

  شهیر. باشد یم راهبردی و عملکرد یندهاآفر و سیستم کارکنان، سبک، مشترك، یها ارزش منابع،
 اگر کند یم عنوان خود مدل توضیح گردد، وی درمی بر کینزی مک Sهفت  مدل به هیگینز مدل

 . [13] بود خواهد ناموفق راهبرد اجرای برود، میان ازS هشت  میان تناسب و هماهنگی
 های جنوببیمارستان راهبردی بازاریابی در تصمیم تیم 68 بررسی با (2008همکاران ) و دولی     

 تعهد به ،اتخاذ شده تصمیم بر گیرندگانتصمیم اجماع که رسیدند نتیجه این به متحده ایالات شرقی

 سرعت بر منفی طوربه و هااجرای راهبرد موفقیت بر مثبت طوربه که انجامدمی گیرندگانتصمیم

 آزمایشگاهی مطالعه یک ( در1995)همکاران  و پریم این از . پیش[12] گذارد یم اثر هاراهبرد اجرای

 افزایش را تیم افراد تک تک سطح تأیید تصمیم یک بر گروه اعضای اجماع که بودند داده نشان

 انجام تصمیم برای اجرای بیشتری تا تلاش کنند پیدا تمایل گروه اعضای شودمی باعث که دهدمی

 به دادند انجام هاشرکت از تعدادی در که ایدر مطالعه نیز (1997همکاران ) و ماکسول .[22] دهند

 ارشد مدیران آشکار تعهد گروی در شرکت محیطی هایموفق راهبرد اجرای که رسیدند نتیجه این

 . [18] ها استراهبرد آن به
 
 پژوهشی شناس. روش3

پژوهشی توصیفی ها، داده آوریجمعکاربردی و از لحاظ  پژوهشیحاضر از حیث هدف،  پژوهش     
در آن از مدل معادلات ساختاری  ،از نوع توصیفی همبستگی است پژوهشاین  است. از آنجاکه

اطلاعات استفاده  آوریبرای جمعای، ای و کتابخانهاز دو روش پرسشنامه اینجااستفاده شده است. در 
 دربارهاز دو بخش تشکیل شده است، بخش نخست شامل سوالاتی  شدهشده است، پرسشنامه استفاده

. در استت، درآمد و پست سازمانی مانند: سن، جنسیت، تحصیلا دهندگانمشخصات فردی پاسخ
صورت گیری بهروش نمونه همچنین. اندبررسی شدهبخش دوم موانع اجرای راهبرد بازاریابی 

اطمینان  برایامّا  شد؛نفر تعیین  384ای بود که با توجه به فرمول کوکران تعداد نمونه برابر  سهمیه
که از  شدت در سطح استان تهران توزیع پرسشنامه میان کارشناسان و مدیران بانک مل 490حدود 

 2در جدول  .شدندوتحلیل بررسیبرگشت داده شد و ( %78با نرخ بازگشت )پرسشنامه  385 ،تعداداین 
 آمده است.شناختی نمونه مورد بررسی های جمعیتویژگی
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شناختی نمونه مورد بررسیهای جمعیتویژگی .2جدول   

 جنسيت
 زن مرد

285 (74)% 100 (26)% 

 سن
 سال 50بالای  50 ˚ 41 40 ˚ 31 30کمتر از 

29 (5/7)% 143 (3/37)% 203 (7/52)% 10 (5/2)% 

 تحصیلات
 فوق لیسانس و دکتری لیسانس دیپلم و فوق دیپلم

89 (2/23)% 223 (58)% 73 (8/18)% 

 تجریه کاری
 سال 25بالای  سال 25تا  16 سال 15تا  6 سال 5زیر 

41 (7/10)% 175 (5/45)% 167 (3/43)% 2 (6/0)% 

 
 ها. تحليل یافته4

شده از تحلیل عاملی اطمینان از درستی و مناسب بودن سوالات طراحی برایدر مرحله اول و      
که مقادیر ویژه بالاتر از یک  کردشش ساختار را معرفی نتایج این تحلیل، اکتشافی استفاده شد، 

. این شش عامل با توجه به کردند% درصد از کل واریانس را تبیین می66و در مجموع  مدهدست آ هب
ترتیب موانع انسانی، موانع محتوایی، موانع ارتباطی، موانع ساختاری، موانع منابع به مبانی نظری

 KMOمقدار ضریب شاخص  ،سازمانی و موانع راهبردی نامیده شدند. لازم به یادآوری است که
سطح معناداری آزمون  ،. همچنیناست 60/0دست آمد که بالاتر از حد ضروری هب 85/0با برابر 

ها برای تحلیل عاملی این است که داده دهندهنشاندست آمد که هب 05/0کمتر از  (sigبارتلت )
با توجه به جدول ماتریس چرخش یافته ابعاد و  .شودها نیز تایید میمناسب بوده و کفایت داده

توانایی لازم، مطلوب نبودن انتقال اطلاعات میان  بدونهای ها، گویههمچنین وزن هر یک از گویه
های  سیستم یندها،آهمسویی میان فر فقدانواحدهای سطوح مختلف سازمان، ساختار نامناسب فعلی، 

دلیل کسب بارهای به هبردی و تخصیص نامناسب منابع،کاری و سایر ابعاد سازمان با تصمیمات را
در مرحله دوم تحلیل عاملی  35/0و همچنین بارهای عاملی متقاطع بیش از  50/0عاملی کمتر از 
. با حذف این گویه شد، تحلیل عاملی اکتشافی مرتبه دوم با حذف این گویه انجام شداکتشافی حذف 

است و مجدداً شش عامل با  05/0آزمون بارتلت کمتر از  داریاو سطح معن 85/0برابر  KMOمقدار 
% از کل واریانس را 67/66دست آمد، که این شش عامل در مجموع همقادیر ویژه بالاتر از یک ب

 اجرای بر تأثیرگذار موانع مفهوم از% 67/66تواند  می حاضر پژوهش مدل ،بنابراین کردند؛تبیین می

های که یافته شدتایید این نتایج از تحلیل عاملی تاییدی استفاده  برای[. 8] دهد توضیح را راهبرد
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بیانگر  Aنشانگر  2و  1داری حاصله است. در اشکال امقادیر استاندارد و معن دهندهنشان 2و  1اشکال 
 Fموانع منابع سازمانی و  Eموانع ساختاری،  D موانع ارتباطی، Cموانع محتوایی،  Bموانع انسانی، 

  است.موانع راهبردی 

  
 . خروجی تحلیل عاملی تأییدی )ضرایب استاندارد(1شکل 
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 . خروجی تحلیل عاملی تأییدی )مقادیر معناداری(2شکل 
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داری پارامترهای مدل )اعم از بار عاملی و خطای آن( و ج تحلیل عاملی تاییدی اعداد، معنادر نتای     
موانع انسانی، موانع محتوایی، موانع ارتباطی، موانع ساختاری،  مکنونهمبستگی میان شش متغیر 

های نیکویی شاخص ،است. همچنین شده 96/1تر از موانع منابع سازمانی و موانع راهبردی بزرگ
 .است شدهدار ابرازش نیز معن

  
 دست آمده از تحلیل عاملی تأییدیههای برازش بشاخص. 3جدول 

ف
ردی

 

 نتيجه حد مطلوب بعد شاخص معيارهای برازش مدل

 کای دو نسبی 1
2

df
χ

 

 بسیار خوب >3 72/2

 برازش خوب >RMSEA 074/0 1/0 تقریب مجذورات میانگین ریشه 2

 قابل قبول <NFI 93/0 90/0 شاخص برازش هنجار شده 4

 بسیار خوب حدود یک NNFI 95/0 برازندگی نرم شاخص 5

 بسیار خوب <CFI 96/0 90/0 تطبیقیشاخص برازش  6

 بسیار خوب <RFI 93/0 90/0 شاخص برازش نسبی 7

 بسیار خوب <IFI 96/0 90/0 شاخص برازش اضافی 8

<GFI 92/0 90/0 شاخص برازندگی 9  بسیار خوب 

 
 هااست و اگر وزن گویه 96/1تر از مقدار داری بزرگااعداد معن شد تمامگونه که ملاحظه همان     

بخش بودن روایی دهنده برخورداری و رضایتنشان ،عبارتی معنادار باشدبوده و به 96/1تر از بزرگ
 برایگانه اجرای راهبرد بازاریابی در بانک ملت،  پس از شناسایی موانع شش ،همچنین است. 1همگرا

 .شدسنجش پایایی، مقدار آلفای کرونباخ هر یک از این ابعاد محاسبه 
  

 
 
 
 

 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Convergent Validity 



 1395بهار  ـ 25شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی                                                                                                 58

 میزان پایایی هر یک از ابعاد شناسایی شده. 4جدول 

 ميزان آلفای کرونباخ نام بعد

 85/0 موانع انسانی

 867/0 موانع محتوایی

 874/0 موانع ارتباطی

 827/0 موانع ساختاری

 841/0 موانع منابع سازمانی

 815/0 موانع راهبردی

 867/0 کل ابعاد

 
پایایی مدل  بنابراین، ؛است 70/0تر از ابعاد و کل ابعاد بزرگکه پایایی تک تک با توجه به این     

گانه مدل و هر یک از  توان ابعاد شش. پس از تایید پایایی و روایی میشودتایید میشده تدوین
    نشان داد. 5صورت جدول گانه آن را بههای شششاخص

 
 موانع شناسایی شده موثر بر اجرای موثر راهبرد بازاریابی در بانک ملت  .5جدول 

هاشاخص موانع  

 موانع انسانی

بانک  اجرای تصمیمات راهبردی بازاریابی در برایرهبری و هدایتی که از طرف مدیران سطوح مختلف 
گیرد، کافی و مناسب نیست. ملت صورت می  

های بازاریابی تعهد کافی ندارند. به اجرای راهبردگیرندگان نسبت بانک تصمیم در این  

بانک ملت، از اجرای تصمیمات راهبردی بازاریابی  در مدیرعامل، اعضای هیئت مدیره یا مدیران ارشد
آورند. عمل نمیحمایت و پشتیبانی لازم را به  

.نداردسیستم پاداش موجود در بانک ملت انگیزش کافی   

 بانک ملت، دستورالعمل یا مدلی برای هدایت اجرای راهبرد راهبردی بازاریابی درتصمیمات اجرای در 
 وجود ندارد.

 موانع محتوایی

همسویی کارکنان مواجه هستیم. نبودبا  بانک ملت، تصمیمات راهبردی بازاریابی در اجرایبرای   

بازاریابی، درك مناسبی ندارند.ریزی راهبردی در بانک ملت کارکنان و مدیران از مفهوم راهبرد و برنامه  

اجرای راهبرد بازاریابی چندان کافی نیست. برایبانک ملت  زمان اختصاص داده شده از سوی مدیران  

اثر میان کارکنان  بانک ملت، با تعامل نامناسب و ارتباطات کم تصمیمات راهبردی بازاریابی دراجرای 
مواجه است. سازمان در تمام سطوح  

ریزی ناکارآمد مواجه هستیم. بانک ملت، با برنامه تصمیمات راهبردی بازاریابی دراجرای در   

 موانع ارتباطی

بانک ملت، تعامل وجود ندارد. های راهبردی بازاریابی در کنندگان و اجراکنندگان برنامهبین تدوین  

ها و توجیه  به تشریح برنامه یتوجهبیبانک ملت، با  تصمیمات راهبردی بازاریابی دراجرای یند آدر فر
 نکردن کارکنان، مواجه هستیم.
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ها مشارکت  راهبرد تدوین در اجرایی بخش های راهبردی بازاریابی، بانک ملت هنگام تدوین برنامه در
 شود. داده نمی

ها توجه  بانک ملت، به تقسیم وظایف و مسئولیت تصمیمات راهبردی بازاریابی دراجرای یند آدر فر
شود. نمی  

های معین و شفاف  شاخص بانک ملت، بازاریابی اجرا شده در یبرای سنجش موفقیت تصمیمات راهبرد
 وجود ندارد.

ها و وظایف کلیدی اجرایی با جزئیات  بانک ملت، فعالیت تصمیمات راهبردی بازاریابی دراجرای برای 
اند. کافی تعریف نشده  

 موانع ساختاری

بانک ملت کنترل پیامدها در هنگام اجرا با ضعف مواجه  اهبردی بازاریابی درتصمیمات راجرای در 
باشد. می  

بانک ملت با تصمیمات راهبردی بازاریابی مورد نظر در این صنعت تعارض  های کارکنان باورها و ارزش
 دارد.

این صنعت تعارض بانک ملت با تصمیمات راهبردی بازاریابی مورد نظر در  کارکنان ها و اهدافاولویت
 دارد

فقدانبانک ملت، با  تصمیمات راهبردی بازاریابی در اجرایدر   سازمانی فرهنگ حمایت نبود و تطابق 

های شرکت مواجه هستیم. راهبرد از  

اطمینان محیطی مواجه هستیم. نبودتصمیمات راهبردی بازاریابی در بانک ملت با اجرای جهت   

موانع منابع 
 سازمانی

بانک ملت، ضعیف و ناکارآمد  تصمیمات راهبردی بازاریابی در اجرایهای اجرایی در  هماهنگی فعالیت
 است.

ناهمسو  نظر برای اجرا در سازمان، بازاریابی مورد یبانک ملت ساختار سازمانی با تصمیمات راهبرد در
 است.

)پول، مواد و نیروی انسانی(  نابعبانک ملت، محدودیت م تصمیمات راهبردی بازاریابی دراجرای برای 
 وجود دارد.

 اطلاعاتی های سیستم تکافوی نبود و ضعفبانک ملت، با  تصمیمات راهبردی بازاریابی در اجرایبرای 
 مواجه هستیم.

ای مواجه مشارکت میان واحدهای وظیفه فقدانبانک ملت با  تصمیمات راهبردی بازاریابی دراجرای در 
 هستیم.

راهبردیموانع   

بانک ملت، شفاف و واضح نیستند. تصمیمات راهبردی بازاریابی اتخاذ شده در  

شوند، چندگانه بوده و با یکدیگر همنوا نیستند بانک ملت دنبال می های بازاریابی که در اهداف و راهبرد  

.نداردبانک ملت کیفیت مطلوبی  اجرا در برایراهبرد بازاریابی تدوین شده   

.ندارداجرا پیوستگی کافی  برایبانک ملت  بازاریابی تدوین شده در سطوح مختلفراهبرد   
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نشان دادن و بررسی تأثیر هر یک از  برایمرتبه دوم  ،پس از این مرحله از تایید عاملی تأییدی     
 جدول،در این . آمده است 6در جدول  آنکه نتایج  شداین موانع بر اجرای راهبرد بازاریابی استفاده 

 ،(، همچنین88/0موانع ارتباطی بیشترین تأثیر را بر اجرای راهبرد بازاریابی دارند )ضریب استاندارد 
 (.38/0)ضریب استاندارد  دارندبر اجرای راهبرد بازاریابی  را موانع ساختاری کمترین تأثیر

 
 های راهبردی بازاریابیتأثیر موانع شناسایی شده بر اجرای برنامه .6جدول 

 نتيجه داریامقدار معن ضریب استاندارد روابط علی

یر موانع انسانی بر اجرای برنامه راهبردی تأث
 بازاریابی

 پذیرش 61/9 61/0

یر موانع محتوایی بر اجرای برنامه راهبردی تأث
 بازاریابی

 پذیرش 13/9 63/0

یر موانع ارتباطی بر اجرای برنامه راهبردی تأث
 بازاریابی

 پذیرش 72/11 88/0

یر موانع ساختاری بر اجرای برنامه راهبردی تأث
 بازاریابی

 پذیرش 31/7 38/0

یر موانع منابع سازمانی بر اجرای برنامه تأث
 راهبردی بازاریابی

 پذیرش 83/9 54/0

یر موانع راهبردی بر اجرای برنامه راهبردی تأث
 بازاریابی

 پذیرش 94/13 69/0

 
 گيری و پيشنهادها. نتيجه5

 به بازاریابی منابع ها وفعالیت کردن هماهنگ و مناسب تخصیص بازاریابی، راهبرد اصلی کانون     

قلمرو  اصلی مسئله لذا،؛ خاص است محصول بازار یک حیث از شرکت عملیاتی اهداف نیتأممنظور 
 یک یا و محصول خانواده یک برای خاص بازارهای هدف تعیین از است بازاریابی عبارت راهبرد

 مشتریان هایخواسته و نیازهابر اساس  بازاریابی آمیخته از طریق ها شرکت سپس، خاص، محصول

 ریزیبرنامه . اساسباشند یم افزاییهم ایجاد و رقابتی مزیت دنبالبه هدف، بازار آن در بالقوه

 برداریبهره منظوربه هاو فرصت آنها از اجتناب منظوربه تهدیدات شناسایی سطوح، تمام در راهبردی

 یا بتواند شرکت تا است بیرون مراقبت و کنترل مدیر، هر اصلی راهبردی آن است. مسئولیت از

-موفقیت بازاریابی مدیران آنجاکه از ؛بنابراین،سازد هماهنگ محیط در تغییرات با را آن هایفعالیت
 با بیشتر معمولاً کنند،می اشغال رقبا و کنندگانتوزیع مشتریان، و شرکت بین در محدوده را هایی
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 هایطرح طراحی مسئول تنها نه مدیران این نتیجه، در هستند. آشنا محیط بازار در تغییرات و شرایط

 سطوح در ریزیبرنامه فرآیند در اصلی کنندگانمشارکت اغلب ،بلکه ؛خود هستند محصول راهبردی

ی بازاریابی هاراهبرداجرای درست  حیات سازمان،از نظر سلامت و ادامه باشند. می نیز بنگاه تجاری
  اهمیت زیادی دارد. به دلیل شرایط رقابتی امروز

که به بهترین هایی راهبردحتی  اگر عوامل داخلی و خارجی سازمان تغییر کنند، ،دیگر یاز سو     
طور هبراهبردی لازم است طراحان  ،بنابراین شوند؛ ممکن تدوین و اجرا شده باشند منسوخ می لشک

بنا به دلایل زیر  هتوجه این است که امروز نکته قابل منظم اجرای راهبرد را بررسی و کنترل کنند.
 افزایش پیچیدگی عوامل محیطی،: شود تر می روز مشکل هب روز ی بازاریابیهاراهبرداجرای 
زایش تعداد اف ها، بینی بینی آینده و کاهش میزان صحت و دقت این پیش ترشدن پیش مشکل

ها و  سرعت بسیار بالای منسوخ شدن حتی بهترین برنامه ها، متغیرهای تأثیرگذار بر عملکرد سازمان
 .ها تأثیرگذار بر سازمان یافزایش تعداد رویدادهای داخلی و جهان

رسد که اگر مدیران و سایر نیروهای انسانی دخیل در اجرای  نظر میبه ،توجه به دلایل یاد شده اب     
در عمل آشنایی کافی  هاآنو دلایل شکست راهبرد با عواملی مؤثر بر اجرای های بازاریابی راهبرد

آمیز  اجرای موفقیت بهره نگیرند، ،نشده توسط استادان فارائه نظریهای  نداشته باشند و از چارچوب
 هایکارگیری برنامههب نرخ د. افزایشمانی بسیار مشکل و گاه ناممکن خواهد شسازهای راهبرد

 پیش از بیش راهبرد اجرای یندآفر شناسیآسیب به نیاز تا است شده سبب اخیر سالیان در راهبردی

روی مدیران در اجرای شناسایی موانع و مشکلات پیش ،. با توجه به این مواردشودمحسوس 
 این پژوهش بوده است.شده هدف اصلی بازاریابی تدوینهای  راهبرد

که موانع ارتباطی بیشترین تاثیر را بر اجرای راهبرد بازاریابی دارند. با توجه به این، با توجه به نتایج     
شود و  محدود نمی ریزاناجرای راهبرد بازاریابی فعالیت مشارکتی است و فقط به گروهی به نام برنامه

تدوین راهبرد  ،کهدر صورتی بنابراین،؛ دارنداعضای سازمان در اجرای درست آن نقش خاصی  تمام
بازاریابی محدود به عده خاصی در سازمان شود و این افراد بدون در نظر گرفتن نظر سایرین راهبرد را 

کت نماینده هر مشار ،رواز این ؛رو خواهد بوده، اجرای راهبرد بازاریابی با مشکلاتی روبکنندتدوین 
 رسد.بخش و یا واحد عملیاتی در تدوین راهبرد ضروری به نظر می

 ؛رسد بخش اجرایی باید مشارکت بیشتر در امر تدوین راهبرد داشته باشدنظر میبه ،در این راستا     
مشارکت بیشتر کارکنان در تدوین راهبرد، علاوه بر گسترش فرهنگ مشارکت در سازمان و  ،زیرا

ایجاد خلاقیت و نوآوری از میزان مقاومت کارکنان خواهد کاست و در اجرای بهتر راهبرد موثر خواهد 
خواستی های دراجرای راهبرد برایقبل از ابلاغ راهبرد به کارکنان و درخواست از آنان  ،بود. همچنین
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. در صورت درك کرد ی دستورات و تصمیمات توجیهیفلسفه و چرا اهداف،باید کارکنان را نسبت به 
. یکی از کردتر و بهتری را طی خواهد یند سادهآراهبرد توسط کارکنان، طبیعتاً اجرای راهبرد فر

ارزیابی های سنجش عملکرد برای  ریزی راهبردی انتخاب شاخصترین نکات فرآیند برنامه مهم
منظور سنجش های معین و مشخصی بههاست. بهتر است مدیران شاخص پیشرفت و موفقیت برنامه

ها کارکنان درك و در صورت کمیّ بودن این شاخص کنندمیزان موفقیت برنامه راهبردی تدوین 
 بهتری از روند کار خود خواهند داشت.

. در را دارندموانع ساختاری کمترین تاثیر بر اجرای راهبرد بازاریابی در این بانک  ،همچنین     
خارج از سازمان بوده و اطلاع  پژوهشگرانکنندگان راهبرد های ما و در اکثر موارد تدوین سازمان

 فرهنگ آن ندارند و بدون توجه به فرهنگ کارکنان اقدام به تدوین الخصوص یعلدقیقی از سازمان و 
بینند در صدد . کارکنانی که این راهبرد را با فرهنگ سازمانی خود در تعارض میکنندراهبرد می

 این باز باشد، تدوین کرده خوبیبه را خود یها هدف سازمانی اگر آیند. حتیمخالفت با آن بر می

 هایراهبرد از آن سازمانی که فرهنگ شود مطمئن تواندمی چگونه سازمان یک که دارد وجود سوال

 یها روشکه  سازمان انسانی منابع راهبرد سازمانی و فرهنگ آیا ؟کند یم حمایت اش شده تدوین
 تعاملند؟  در یکدیگر با یا سازمانی هستند موفقیت افزایش برای مستقلی

های کارکنان لازم است توجه لازم به فرهنگ سازمانی و همچنین باورها و ارزش ،در این راستا     
برای تعیین و تشخیص موقعیت فعلی خود و پیشرفت در  ها سازمان. گیردهنگام تدوین راهبرد صورت 

طور منظم و منسجم از الگوهایی هب بایدمحور استوار است محیط رقابتی امروز که بر اقتصاد دانش
ریزی کنترل عملکرد و برنامهی ها نظاماستفاده از بنابراین برای ارزیابی عملکرد خود استفاده کنند و 

مدیریت کرده و میزان موفقیت و پیشرفت در دستیابی به  مؤثرترضروری است تا بتوان  راهبردی
عملکرد واقعی را  های کنترل، سیستم راهبرد، یدر حین اجرا .سنجیدشرکت را  اهداف راهبردی

کار نجام اقدام اصلاحی بهشده عملکرد را برای ا یریز کرده و انحرافات از سطوح برنامه پیروی
 یو استفاده از انحرافات برای انجام اقدام اصلاح یکردن عملکرد واقع پیرویفرآیند کنترل  برند. می

تواند در  های کنترلی در سازمان می. استقرار سیستمشود است که باعث اطمینان از اجرای راهبرد می
 . شوداجرای راهبرد موثر واقع 

 : داداجرای هر چه بهتر راهبرد بازاریابی ارائه  برایتوان زیر را می هایپیشنهادبا توجه به نتایج، 
  ؛کارکنان به کمکنظارت، رهبری و هدایت بیشتر مدیریت ارشد بر حسن اجرای راهبرد ـ 

  ؛اجرای راهبرد برایاختصاص زمان مناسب و کافی به کارکنان ـ 

  ؛تدوین راهبردگیری از نظرات بخش اجرایی در امر بهرهـ 
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وظیفه هر یک از افراد سازمان در امر اجرای  کردنها و مشخص  تقسیم مناسب وظایف و مسئولیتـ 
  ؛راهبرد

جانبه و نه صرفاً از بالا ریزی و تدوین راهبرد با رویکردی همهاهتمام بیشتر بانک ملت در امر برنامهـ 
ه محیط داخلی و خارجی سازمان داشته و در به پایین. راهبرد تدوین شده باید دید جامعی نسبت ب

تر بدهد و تحت تأثیر رویدادهای  تر و مهمبندی اهداف سازمانی، اولویت را به اهداف اساسیاولویت
 خارجی در اجرای راهبرد قرار نگیرد. 
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