
 

 

 چکیده

هدف این مقاله یافتن عوامل و مولفه هایی است که بر اجرای موفق یک استراتژی 

بازاریابی تاثیر مثبت دارند. اهمیت این موضوع در این است که امروزه در اغلب کشورها 

و بویژه در کشورهای توسعه یافته هزینه های هنگفتی جهت تدوین استراتژی انجام می 

خوبی تدوین میشود اما بخش بزرگی از این استراتژی  شود و در حالیکه استراتژی های

ها شکست می خورد و هزینه های تدوین و حتی اجرا به هدر می رود. از طرف دیگر بانک 

ها به عنوان بازار پولی هر کشور تاثیرات مهمی بر اقتصاد و همچنین بر عوامل توسعه 

موضوع به تعریف استراتژی  اجتماعی دارند . دراین تحقیق ، ابتدا با مروری بر سوابق

بازاریابی، نقش استراتژی در تصمیمات مهم سازمان ها و همچنین جایگاه آن دررقابت  

های سازمانی امروز پرداخته شده است.  سپس با مراجعه به خبرگان امور بانکی وبه 

کمک فن دلفی اقدام به استخراج مولفه ها و عوامل موثر در اجرای موفق استراتژی 

یابی در بانک های تجاری گردید. این گام زمینه ساز تهیه پرسشنامه نهایی تحقیق بازار

جهت بررسی عوامل موفقیت یک استراتژی بازاریابی در بانک های تجاری میباشد. 

پژوهش حاضر، در زمره پژوهش های اکتشافی است و به همین دلیل روش تحقیق در 

ی است. روش کیفی برای درک عمیق این پژوهش به صورت ترکیب روش های کیفی و کم

ودستیابی کامل به اجزای تحقیق و روش کمی برای آزمون مدل استفاده گردید. در روش 

برای تحلیل  AMOSودر روش کمی از نرم افزار SPSSکیفی نرم افزار متناسب یعنی 

داده ها استفاده شده است. تحقیق در بانک های تجاری استان بوشهر صورت گرفته که 

نفر از خبرگان بانکداری به عنوان اعضای پنل دلفی حضور داشته ،  22در مرحله کیفی 

با نظرات اصلاحی خود اقدام به پالایش متغیر ها و مدل مستخرج از مطالعات پیشین کرده 

نفر از کارکنان شعب مختلف بانک های تجاری استان  268ه آزمون مدل اند. در مرحل

بوشهر ) اعم از دولتی و خصوصی( به صورت تصادفی ساده شرکت داشته اند . در 

پایان دوازده عامل به عنوان عوامل تاثیر گذار بر اجرای موفق استراتژی بازاریابی در 

 بانک های تجاری مورد تایید قرار گرفت .

 اژه:کلید و

عوامل موفقیت استراتژی  -بانک های تجاری –استراتژی بازاریابی  -مدیریت استراتژیک

 روش دلفی -

 

 همقدم

بانکداری از جمله کسب وکارهای خدماتی است که به دلیل وجود بنگاههای متعدد در ان 

، دارای محیطی کاملا رقابتی است. در ایران بانک ها بر اساس قوانین و مقررات خاصی 

که بانکداری اسلامی نامیده میشود فعالیت میکنند . بعلاوه ، صنعت بانکداری در هر دو 

ی فعال است . بانک های تجاری در ایران متشکل از گروهی حوزه دولتی و بخش خصوص

از بانک های دولتی بهمراه بانک های خصوصی هستند ولی این همراهی مانعی برای 

رقابت تجاری نیست . رقابت در دنیای تجارت ،سازمان ها را برآن داشته تا برای برتری 

کارایی در سازمان های در این کارزار بدنبال استراتژی های موثر باشند. افزایش 

بازرگانی به کمک بکارگیری استراتژی های مناسب امری منطقی و معمول است . سازمان 

ها و شرکت ها نیز با پذیرش این امر تلاش می کنند با بهره گیری از تجارب متخصصین 

حوزه استراتژی بازاریابی، مناسب ترین استراتژی ممکن را برای شرکت خود طراحی 
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 نیبرخلاف تدو( ، 2018این ترتیب سالانه هزینه های قابل توجهی برای تدوین استراتژی پرداخت میکنند. به گفته مومانی ) کرده و به

 و چنینعلم باشد  کیصرفا  نکهیتا ا شودیم یمهارت وهنرتلق کیاغلب به عنوان  یاستراتژ یاست ، اجرا یصرفا علم یکه کار یاستراتژ

. مهم ، نتیجه ای است که در پایان بدست  است یاستراتژ نیتر از تدو فیو ظر زیچالش برانگ یکار یاستراتژ یاجرا که رسد یبه نظر م

می آید. طراحی و خلق استراتژی های خوب شرط لازم موفقیت است ولی برای پیروزی کافی نیست. امروزه، بخصوص در کشورهای 

( . سازمان ها سالیانه  از این بابت متحمل هزینه 2004ر حال انجام است )بورتون توسعه یافته حجم قابل توجهی از تحقیقات استراتژیک د

های قابل توجهی می شوند. اما آیا همه استراتژی های خلق شده در سازمان ها بصورت موفقیت آمیزی اجرا می شوند؟تدوین استراتژی 

ه عمدتاً نتوانست ی هااستراتژ نکهی، ا بیترت نیشوند .بد یرا نماج ی هادرصد استراتژ 90هر چند بی نقص باشد نیازمند اجرای موفق است.

 یدر مرحله اجرا م تیعدم موفق لیبلکه به دل ، فیضع یاستراتژ کی وجود لیمورد انتظار خود را بدست آورند نه به دل جهینت اند

 «.فانتزی است استراتژی فقط یک کاربدون اجرای موفق، تدوین » ( می گویند؛ 1989(. هامبریک و کاتلا )2015صبورین باشد)

 مطالعات پیشین. 1

 ژیمفهوم استرات. 1. 1
 یمفهوم آن واضح نبود و حت لیشد . در اوا یوارد اصطلاحات بازرگان 1950در دهه  ی( ، مفهوم استراتژ2019گفته آنسف و همکاران ) به

است .  یرفتار سازمان تیهدا یبرا یریگ میتصم نیاز قوان یمجموعه ا یاستراتژ کی. اساسا ، کردندی نم یلغات هم کمک یمعن یکتابها

 وجود دارد : نیقوان نیچهار نوع مشخص از ا

 شود . یم یریموسسه اندازه گ ندهیکه توسط آنها عملکرد حال و آ ییارهایمع .1

 نیا ی؛ کجا و به چه کس ابدیتوسعه  دیموسسه با تکنولوژی /کدام محصول  : اش یخارج طیتوسعه روابط موسسه با مح یبرا ینیقوان .2

بازار  یاستراتژ ایبازار  /را محصول نیمجموعه قوان نی. اابدیدست  تیفروخته شود و چگونه شرکت نسبت به رقبا به مز دیمحصول با

 نامند . یم

 نام نهاده اند . یرا مفهوم سازمان نیا غالبادرون سازمان .  یندهایو فرا یانجام روابط داخل یبرا ینیقوان .3

 ( .2019 گران،یشوند )آنسف و د یگفته م یاتیعمل یها استیو س دهدیروزمره خود را انجام م یکه شرکت به کمک آنها کارها ینیقوان .4

 عبارتند از : یاستراتژ یها یژگیاز و یبرخ

 سال( ؛ 5-3بلند مدت ) تیماه  -

 سازمان ؛ یرقابت یایروشن کننده مزا  -

 ؛ و یدیکل یحوزه ها یتمرکز بر رو  -

 (.2018وا،یدر طول زمان است )سانج یریگ میتصم یالگو  -

 ی( استراتژ2014) نتزبرگیبه اهدافش دارد . م زیآم تیبه موفق یابیدست یسازمان برا کیاز اقدامات است که  یی، برنامه ها یاستراتژ کی

 یتیاقدامات در مواجهه با وضع ای ماتیاز تصم یمجموعه ا یبه معنا، به عنوان طرح  ی. استراتژ کندیم فیرا با استفاده از پنج عامل تعر

 یدر بازارم بیرق کیو بطور خاص با  فیمواجهه با حر یخاص برا یمانور ای کیتاکت یبه عنوان اقدام ، به معنا ی. استراتژ است ندهیدر ا

و  یداخل طیمح یروهاین نیو اقدامات لازم جهت حفظ تعادل ب طیشرکت در مح گاهیجا یبه معنا ، تیبه عنوان موقع یباشد . استراتژ

 ی، استراتژ تایاند . و نها یرفتار یها دیها ونبا دیکه شامل با شودیم ییها تیفعال انیالگو مربوط به جر وانبه عن یاست . استراتژ یخارج

ارائه  فیتعر نیو جامع تر نیکامل تر فیتعر نیدرک و شناخت جهان است . ا یها آن شامل راه یمحتوا یبه معنا، به عنوان چشم انداز 

 کرده است .  انیسازمان ب کی یرا برا یاستراتژ یایتمام زوا یکه بطور مشروح باشدیم یشده از استراتژ

 خوب شامل سه جزء است: یاستراتژ کی 

 شرکت است.  یرونیو ب یدرون یها طیمح لیجزء ماحصل تحل نیا در باره آن رقابت شود. دیکه با یمشکل صیتشخ-

 یها یشرکت ، تجارت و استراتژ یحقوق تی، شخص یاستراتژ تدوین قیجزء از طر نیحل مشکل. ا یکننده برا تیهدا استیس کی -

  .دیایبدست م یرقابت

شود  یحاصل م یاستراتژ یمرحله اجرا یجزء ط نیکننده شرکت . ا تیهدا استیس یاجرا یمرتبط برا یها تیاز فعال یمجموعه ا -

 ( .2011)روملت
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   تیریمد کیجنبه استراتژ .2. 1
متمرکز  یاتیعمل یها تیو مسئول یدرون فیمنحصر بفرد است تا هر کس در سازمان افکارش را بر وظا یدگاهید کیاستراتژ تیریمد 

 تیریمد ی کند.م نییشرکت را تع کیاست که عملکرد بلندمدت  یتیریمد های و اقدام ها میاز تصم ای مجموعههمچنین ، (.  2018نتر،ی)گ دینما

 یابیو ارز کیاستراتژ ی(، اجراکیاستراتژ ایبلند مدت  یزی)برنامه ر یاستراتژ نی(، تدویو داخل ی)خارجیطیمح یشامل بررس کیاستراتژ

ملاحظات  ،یطیو مح کیاستراتژ های تیبر موقع شتریب دیضمن تأک ،یحوزه مطالعات کیبه عنوان  کیاستراتژ تیریو کنترل آن است. مد

 .ردی گیکسب و کار را در بر م استیاز س ای کپارچهی

 تیری. مدابندیبه آن دست  کینزد ایدور  ندهیدر آ ی خواهندبه آن چه که م ی نگرند،دارند به جلو م رانیمد نکهیا یعنی کیاستراتژ تیریمد - 

 ی دهد)چشم انداز( سازمان را نشان م یآت تیوضع ان،یپا کی( سر و کار دارد. بعنوان ها لهی)مقاصد( و ابزارها )وس انیبا پا کیاستراتژ

 .(1385،یچگونه است )اعراب تیدر خصوص تحقق آن وضع رانیکه انتظار مد ی دهدابزار، نشان م عنوانو ب

به چشم  یابیدست یشود که برا یم یی، اجرا و کنترل برنامه ها نیتدو که منجر به یو اقدامات ماتیبه مجموعه تصم کیاستراتژ تیریمد -

 (.2007،  نسونیو راب رسیشود )پ یکند ، مشاهده م یم تیکه در آن فعال یتجار طیدر مح کیو اهداف استراتژ ی، استراتژ تیانداز ، مأمور

 .تخصص منابع در اجراست یتعهد برا کیو  یلیتفکر تحل وهیش کیبلکه  ست،یجعبه ابزار ن کی کیاستراتژ تیریمد

 تصمیمات استراتژیک: . 3. 1
(. این  1977تصمیمات استراتژیک ، تصمیماتی هستند که بطور طبیعی در حیطه و حوزه کاری مدیریت سازمان اند )هامبریک و دیگران،

تصمیمات برای همه سازمان مهم و حیاتی اند زیرا اجرای انها دارای تاثیر بلند مدت بر سازمان است . تصمیمات استراتژیک از کاربرد 

یت که ناشی از ارزش ها و تجربه مدیریتی در دستیابی به اطلاعات از محیط خارجی سازمان است ساخته میشوند موقعیتی ادراک مدیر

( . در تحقیقات اخیر  1972چیلد ، - 1962( . انتخاب استراتژیک یک متغیر حیاتی در مدیریت استراتژیک است ) چندلر ،1995)هریسون ، 

ر انتخاب های استراتژیک متخذه در سطح مدیریت ارشد تمرکز شده است. پرداختن به موضوع بندرت بطور مستقیم بر روی عوامل دخیل ب

تصمیمگیری بحدی بوده که اخذ تصمیم را تبدیل به هدف نموده است در حالیکه در واقع تصمیمگیری وسیله ای برای رسیدن به اهداف 

 نچه بهترین انتخاب ها را ارزشمند میکند اجرای مناسب و موثر انهاست. برنامه ریزی شده می باشد. انتخاب بهترین بدیل ها کافی نیست ، ا
 

 استراتژی بازاریابی:. 4. 1
استراتژی های بازاریابی ترجمان های عملی از استراتژی های شرکت هستند که در محدوده بازار فروش تعریف میشوند )ماچادو و 

دفدار است که یک شرکت برای بدست اوردن و نگه داشتن عملکرد برتر نسبت به (. استراتژی مجموعه ای از فعالیت های ه2016دیگران ، 

 (. امروزه واژه استراتژی هم از نظر عمق معنا و هم از لحاظ وسعت مفهوم گسترده تر شده است. 2013رقبا بکار می گیرد )مک گرث ، 

کپارچه است که یک شرکت انتظار دارد توسط آنها به اهداف از نظر اسلاتر استراتژی بازاریابی مجموعه ای از تصمیمات و فعالیت های ی

 (. 2001بازاریابی خود و الزامات ارزشی مشتریانش برسد )اسلاتر و اولسون

پژوهشگران متعددی در رابطه با استراتژی بازاریابی تحقیقات نموده که نتیجه تحقیقات آنها منجر به معرفی گروهی از استراتژی های 

 استفاده دیگر محققان گردیده است . مدل های آکادمیک استراتژی سازمانی، اغلب تلفیقی ازدویاچند مفهوم زیرمی باشند:بازاریابی برای 

 (که دنبال می شوند .  ( Missionاهداف استراتژیک (1

 بیان می شوند( . "محتوای استراتژی"ابزار دستیابی به این اهداف )معمولا به عنوان   (2

 (.2012برای تعیین محتوای استراتژی استفاده می شود . ) اندروز و دیگران ، فرایندهای استراتژی که  (3

شرکت بر در تدوین استراتژی، سند چشم انداز و دورنمای تجاری شرکت تهیه کننده دیدگاهی هستند که استراتژی و کلیه فعالیت های   

 تند از:آن اساس انجام می شوند. سئوالات کلیدی در انجام فرایند استراتژی عبار

 ( الان کجا هستیم 1  

 ( به کجا می خواهیم برسیم )مقصد کجاست(2  

 ( چگونه می خواهیم به مقصد برسیم. 3 
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تحلیل و تطبیق دو محیط خارجی و داخلی بر اساس قابلیت ها، ظرفیت ها و توانایی های شرکت از یک طرف و فرصت ها و پویایی های 

صورت می گیرد، شکل دهنده استراتژی در واحدهای تجاری است . بیانیه مأموریت  SWOTب بازار رقابتی از طرف دیگر که در قال

(. مأموریت پاسخ به این سؤال 2009شرکت شامل چهاربخش مجزا می شود. مأموریت، چشم انداز، ارزش ها و اهداف کلی )هیل و دیگران ،

(. 2009و شرح دهنده هدف غائی سازمان باشد )استریک و دیگران ،  است که چرا سازمان وجود دارد. مأموریت باید از نظر زمانی مداوم

 بطور خلاصه در رابطه با اداره استراتژی،تجزیه تدوین و اجرای استراتژی به سه حیطه شرکت ، تجارت و عملیاتی مفید خواهد بود.

فیایی ، بازار و صنعتی که باید در ان رقابت ( استراتژی سطح شرکت که به سوالاتی در رابطه با حوزه های رقابتی مثل محدوده جغرا1 

 شود می پردازد. 

( استراتژی سطح تجارت)کسب و کار(که به سوالاتی در باره چگونگی رقابت مربوط میشود . سه گروه کلی استراتژیهای تجاری وجود 2 

 دارند : رهبری هزینه ، تمایز و نوآوری ارزش . 

( استراتژی کارکردی)عملیاتی( که به سوالاتی در رابطه با چگونگی اجرای استراتژی تجاری انتخاب شده مربوط میشود 3 

 (2017)روتائرمل،

تدوین استراتژی به یک طرح اقدام برای شرکت، واحدهای کسب و کار، کارکردها و بخش های سازمان منجر می شود. تدوین استراتژی 

اساساً به تعریف قلمرو سازمان یا انتخاب حوزه هایی از کسب و کار اشاره دارد که سازمان می خواهد در آنها به سطح شرکت یا بنگاه 

رقابت بپردازد. تدوین استراتژی سطح کسب و کار به جهت گیری قلمرو سازمان یا نحوه رقابت کسب و کارها در حوزه های موردنظر 

کسب و کار تحت عنوان استراتژی های رقابتی مطرح می شوند. تدوین استراتژی های  سازمان مربوط می شود. گاهی استراتژی های

کارکردی این موضوع را مورد توجه قرار می دهند که چگونه حوزه های کارکردی همچون بازاریابی، تولید، مالی و تحقیق و توسعه می 

راتژی کارکردی بیشترین ارتباط را باپیاده سازی استراتژی باید با یکدیگر فعالیت کنند تا استراتژی سطح کسب وکار حاصل شود.است

 (.2008دارد )هریسون،

 آیا همه استراتژی ها با موفقیت اجرا می شوند؟. 5. 1
کنترل  یکنترل است که برا یستمهایپرسنل و س یدی، اقدامات کل یسازمان یمداخلات در مورد ساختارها یسر کی یاستراتژ یاجرا

گرچه بحث در باره تدوین استراتژی )چه باید شده اند. یطراح یبه اهداف سازمان یابیبطور خاص دستو د نظر عملکرد به اهداف مور

 انجام شود( متمایز از اجرای استراتژی )چگونه باید انجام شود( می باشد ، تدوین و اجرا باید بخشی از یک فرایند متقابل وابسته بهم به

( . اجرای استراتژی، سازمان ها و بخصوص شرکت های خدماتی را که دارای 2017د )روتائرمل،منظور اطمینان از تداوم توفیق باشن

(. گرچه تدوین یک استراتژی 2015ماهیتی متفاوت با انواع دیگر سازمان ها می باشند تحت تاثیر قرار می دهد )جوزفین مومبا و همکاران 

راتژی )اجرای آن در سرتاسر سازمان( بسی سخت تر می باشد )هربینیاک جامع کاری سخت برای تیم مدیریتی است، بکارگیری آن است

(، تحقیقات ، تایید کننده این مطلب می باشندکه اجرای استراتژی به عنوان یک رابط ما بین استراتژی های 2010(. به گفته کلایتون)2006

بارها بوسیله محققان مختلف مورد تایید قرار گرفته است، بین (. براساس تحقیقاتی که 2011خلاقانه و نتایج عملکردی آنها می باشند)هوبر،

و تایید مکرر این موضوع می تواند  (. اثبات2000خورند )اشکناز و فرانسیس درصد از استراتژی ها در مرحله اجرا شکست می  80تا  50

دلیلی بر اهمیت هر چه بیشتر مرحله اجرای استراتژی و لزوم توجه بیشتر مدیران و نیز محققان حوزه استراتژی به این مرحله  باشد. 

تراتژی می برجستگی این اهمیت ، زمانی آشکار می شود که بدانیم سالانه بخش قابل توجهی از بودجه های سازمان صرف تدوین اس

شود. در حالیکه تدوین استراتژی وظیفه مدیریت عالی سازمان است، مسئولیت اجرای استراتژی با مدیران سطوح پایین و میانی سازمان 

(. با این حال تداوم 2016می باشد. برای اجرای یک استراتژی ، آن استراتژی باید برای سطوح پایین ترکاملاتجزیه وتحلیل شود) گبسینزکا،

ور مدیریت عالی در جهت فراهم آوردن یک استراتژی قابل اعمال و انتقال شفاف آن بطوریکه مدیران میانی بتوانند به راحتی آن را حض

اجرا کنند، بسیار حیاتی است. به عبارت دیگر اجرای استراتژی از مرحله تدوین آغاز و شکست در یافتن حلقه اتصال بین تدوین استراتژی 

دم به سوی شکست کل استراتژی می باشد. تدوین استراتژی اساساً دارای ماهیت کارآفرینی است و مستلزم حجم زیادی و اجرای آن یک ق

از تحلیل، قضاوت و خلاقیت است ، در حالیکه اجرای استراتژی مستلزم توانایی های مدیریتی و سرپرستی و توانایی پیش بینی موانعی 

 هد بود.است که جلوی راه اجرای استراتژی خوا
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 تعریف بانک های تجاری . 7. 1
ی م جادیرا ا یمختلف یکند ، وام ها یم یرا بررس ی، خدمات حسابدار ردیپذ یاست که سپرده ها را م یموسسه مال ینوع یبانک تجار

بانک  کیدهد.  یم و حساب پس انداز را به افراد و مشاغل کوچک ارائه(   CD) سپرده گذار یمانند گواه یمال یکند و محصولات اساس

وام و کسب  هیبا ته یتجار یها بانک. دهند یخود را انجام م ی، امور بانک یگذار هیمردم برخلاف بانک سرما شتریاست که ب ییجا یتجار

وام  تواند صادر کند متفاوت است و ممکن است شامل یم یبانک تجار کیکه  ییکنند. انواع وامها یسود بهره از آن وام ها درآمد کسب م

ی ها بانک متما .شدچند نوع وام تخصص داشته با ای کیممکن است فقط در  یبانک تجار کیباشد.  یو وام شخص یخودرو ، وام تجار

و  18/4/1351 بمصو ربانکیکشوو  پولی نیناقو مطابقو  دهبو سلامیا یرجمهو یمرکز بانک رتنظا تحتان یرا لتیو دو خصوصی

بانکداری غیر دولتی  .کنند می فعالیت رعتباو ا لپو عالی یراشو تمصوبا و همچنین 1362 /8/6 بمصو بار ونبد بانکی تعملیا نقانو

امکان فعالیت یافت. تا قبل از این قانون انحصار کامل دولت بر صنعت  1379)خصوصی( در ایران بر اساس قانون مصوب فروردین سال 

 بانکداری حاکم بود. 

 

 روش تحقیق. 2
ماهیت ، این تحقیق در دو مرحله کیفی و کمی صورت گرفته است. درمرحله اول از فن دلفی جهت احصاء نظر خبرگان استفاده با توجه به 

(. 1977کند )هلمردلفی ابزار ارتباطی سودمندی بین گروهی از خبرگان است که فرموله کردن آراء اعضاء گروه را تسهیل می شده است.

شود. ارتباطات شود که تعامل بین اعضاء ، توسط رییس یا ناظر هیات انجام میمتخصصان تشکیل می در این روش هیات)پنل( هایی از

شود. انتشار این ها و تمایلات به ارائه دهنده گان آنها منتسب نمیداخلی بین شرکت کنندگان به صورت ناشناس بوده و نظرها، پیش بینی

گیرد. دراین تحقیق دو نوع متغیر مکنون و آشکار وجود دارد که به طور غیر مستقیم میاطلاعات بدون اعلام هویت ارائه دهندگان صورت 

 است.  (دیییو تأ ی)اکتشاف یعامل لیتحلو مستقیم بر موضوع اصلی پژوهش تاثیر می گزارند. روش تحلیل در چنین تحقیقاتی 

 

 پایایی و روایی  .1. 2
گیری موضوع، همچنین مفهوم بودن شکل موضوع پرسشنامه و توانایی هر آیتم در اندازهها با منظور بررسی ارتباط مفهومی آیتمبه 

نور داده ظاهری هر آیتم، پرسشنامه تحقیق به سه نفر از اساتید گروه مدیریت و چهار نفر از دانشجویان دکتری تخصصی دانشگاه پیام

ی مذکور توسط استاد راهنما نیز مورد بازبینی دقیق قرار پرسشنامه شد تا پرسشنامه را در محورهای مورد نظر ارزیابی کنند. همچنین،

ها توسط اساتید و دانشجویان ارزیاب گرفت. بدین ترتیب روایی محتوایی پرسشنامه مذکور پس از اصلاحات جزیی در متن برخی آیتم

ی فرهنگ سازمانی نیز با استفاده از رویکرد گیری سازههمورد تأیید قرار گرفت. علاوه بر این، ساختار عاملی این ابزار و قدرت آن در انداز

؛ به نقل از 1988دهد)بگازی و یی، که همزمان روایی و پایایی ابزار را مورد آزمون قرار می« تحلیل عاملی تأییدی»ی آماری پیشرفته

گیری روایی و پایایی بر اندازهاده گردید. علاوهی احتمال استف( . در تحلیل عاملی تأییدی از روش تحلیل بیشینه139-138: 1388کلانتری، 

کارگیری ی استراتژی بازاریابی با بههای سازهها، با استفاده از برونداد تحلیل عاملی تأییدی، پایایی ترکیبی هر یک از مؤلفهتک آیتمتک

 فرمول پایایی ترکیبی  محاسبه شده است.

 کفایت حجم نمونه .2. 2
( ؛ اما بر سر حجم نمونه مناسب برای 2009،یاکوبوچیبر این است که هر چه حجم نمونه بیشتر باشد بهتر است ) هر چند اعتقاد عمومی 

این نوع از تحلیلهای آماری توافق عمومی وجود ندارد. روشهای مختلفی برای پی بردن به حجم نمونه مورد نیاز در تحلیل وجود دارند که 

به عنوان حجم 200تا  100به عنوان کوچک، 100مقادیر رایج است . در این روش حجم نمونه کمتر از یکی از مرسوم ترین آنها استناد به 

به عنوان حجم بالا در نظر گرفته شده است. حجم های نمونه کوچک تنها برای مدلهای بسیار ساده، حجم های  200متوسط و بالاتر از

ثر مدلها مناسب هستند. برای تحلیلهای با حجم های نمونه کوچک یا متوسط متوسط برای مدلهای غیر پیچیده و حجم های بالا برای اک

که در استفاده از روش بیشینه برآورد که روش مرسوم  لازم است ابزارهایی با سایکومتری مناسب استفاده شوند. پیشنهاد شده است

از حجم نمونه کوچک استفاده نشود. همچنین پیشنهاد  ها بهنجار باشند داده، حتی اگر توزیع  برآورد در مدلهای معادلات ساختاری است
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برابر تعداد پارامترهای مکنون در مدل باشد. به طور کلی حجم نمونه مورد نیاز به عوامل متعددی 3تا 2شده است که حجم نمونه حداقل

 متغیرها، و میزان قوت همبستگی میان متغیرها بستگی دارد ییهای از دست رفته، پایا ازجمله اندازه مدل، توزیع متغیرها، میزان داده

 .(2009نگتون،ی)هر

 پارامترهای مدل .3. 2
 نرم( . 2009)هرینگتون،  گردند که قرار است در تحلیل، برآورد شده و آزمون پارامترهای مدل شامل ویژگیهایی از جامعه انسانی است

مکنون را با استفاده از آنها برآورد نماید.  برد تا پارامترهای م شده را به کار میپژوهشگر فراه افزار، پارامترهای آشکار که توسط

هستند که  هایی هاجمع آوری کرده و پارامترهای مکنون نیز ویژگی آشکار شامل ویژگیهایی هستند که پژوهشگر از نمونه پارامترهای

 از آنجایی که پارامترهای مدل )یا همان پارامترهای .ها را نشان دهد نها، آ پژوهشگر انتظار دارد مدل طراحی شده وبرازش یافته با داده

های خام( برآورد گردند، لازم است تعداد پارامترهای  افزار روی داده مکنون( باید از روی پارامترهای آشکار )ماحصل تحلیل اولیه نرم

 (.2011)کلین،آشکار بیش از تعداد پارامترهای مکنون باشند

 مدل عملیاتی تحقیق – 1شکل 

 تعیین شاخص های عوامل موثر بر اجرای استراتژی و تنظیم پرسشنامه روش دلفی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 روش کیفی )فن دلفی(. 4. 2

 ویژگیهای افراد پانل . 5. 2
افراد منتخب از بین کارکنان با سابقه بانک های تجاری استان بوشهر که علاوه بر سابقه دارای تحصیلات عالیه )حداقل کارشناسی(و نیز 

سوابق مدیریتی قابل توجه در بانک بوده باشند انتخاب شده اند. روش دلفی در سه مرحله و برای احصاء مولفه های تاثیرگذار براجرای 

ام گردید . طی این مراحل از ضریب توافق کندال جهت تایید نهایی مولفه ها و رسیدن به توافق نهایی بهره برده شدکه درپایان استراتژی انج

 مرحله سوم و با رسیدن به توافق نهایی افراد شرکت کننده در پانل به اتمام رسید. 

 نتایج پژوهش.3
استراتژی بازاریابی در بانک های تجاری است. براین اساس سوالات اصلی پژوهش هدف اصلی پژوهش دراین مرحله استخراج مولفه های 

 به شرح زیر آماده گردید :

 (  مولفه ها و زیر مولفه های موثر بر اجرای استراتژی بازاریابی در بانک های تجاری کدامند؟1 

 تجاری چگونه است؟ (  اولویت بندی مولفه های موثر بر اجرای استراتژی بازاریابی در بانک های2 

 (  سهم هریک از زیر مولفه های استراتژی بازاریابی در بانک های تجاری  چیست؟3 

 

 شاخص های عوامل موثر بر اجرای استراتژی و تنظیم پرسشنامه روش دلفیتعیین 

 گام چهارم

 

 گام سوم

 اجرای فن دلفی در سه مرحله برای رسیدن خبرگان به توافق بر روی عوامل اثر گذار

 تجزیه و تحلیل نتایج حاصله از پرسشنامه ها و استخراج مدل نهایی

 گام اول

 گام دوم

 طراحی و ارسال پرسشنامه نهایی 
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دوراول دلفی با استخراج عوامل دخیل در موفقیت استراتژی بر اساس سوابق تحقیقات پیشین آغاز و با ارسال پرسشنامه اقدام به دریافت 

با تحلیل دور اول و براساس ضریب توافق کندال اقدام به تعیین میزان توافق خبرگان برای  نظر اعضای پنل در باره مولفه های مذکور شد.

 هر مولفه گردید. در این آزمون ، هر پاسخگو بعنوان یک قضاوت کننده یا رتبه دهنده ، و هر گویه یا سوال نیز بعنوان یک متغیر تلقی شده

می شود. آزمون با مقایسه میانگین رتبه ها در بین متغیرها ، تفاوت این   رتبه ها محاسبهو در ادامه برای هر یک از این متغیرها ، میانگین 

میانگین ها را بررسی می کند. تحلیل نتایج حاصله در دور اول منجر به کنار گذاشته شدن تعدادی از مولفه ها گردید که دارای ضریب عدم 

مولفه های مورد توافق در دور اول با مولفه های پیشنهادی اعضای پنل که دارای  توافق ویا توافق ضعیف بودند. با حذف این مولفه ها ،

بیشترین تکرار پیشنهاد از طرف اعضاء بودند مجددا جهت امتیاز دهی برای اعضاء ارسال گردید. تحلیل پرسشنامه دور اول منجر به تهیه 

ای تایید شده در دور اول مولفه های پیشنهادی اعضای پنل نیز به و ارسال پرسشنامه دور دوم گردید . در دور دوم علاوه بر مولفه ه

 رای گذاشته شد. دور سوم دلفی با تحلیل نتایج بدست آمده از دور دوم انجام گردید. ابتدا مولفه هایی که مورد توافق قرار نگرفته بودند

دند به پرسشنامه دور سوم اضافه شدند . اطلاعات کامل کنار گذاشته شدند و سپس پیشنهادات اعضای پنل که دارای بیشترین فراوانی بو

 آمده است .  1این دور در تابلو شماره 

 نتایج روش دلفی )عوامل دخیل در موفقیت استراتژی بازاریابی(. 1. 3
(  2012و دیگران ،  اجرای استراتژی به عنوان هنر قرار دادن استراتژی و سیاست ها در فعالیت های قابل مشاهده تعریف می شوند )ابراهیم

. موفقیت اجرای استراتژی از تدوین خوب استراتژی شروع می شود . اگر استراتژی تدوین شده غیر قابل اجرا یا بی ارزش باشد، اجرای 

آن در نقطه شروع شکست خورده تلقی می شود . با این حال همانطور که قبلا هم گفته شد حتی یک تدوین فوق العاده خوب نیز ضامن 

وفقیت یک استراتژی نبوده و مرحله اجرا بسیار حیاتی است . در مرحله اجرا عوامل معدودی اثر گذارند که باید شناسایی شوند زیرا عدم م

شناخت این عوامل میتواند منجر به شکست اجرای استراتژی و هدر رفت تلاش ها و هزینه ها شود . در این تحقیق و از نظر خبرگان امور 

های سیزده گانه ای وجود دارندکه کمک میکنند تا اجرای یک استراتژی بازاریابی در بانک های تجاری با توفیق در اجرا همراه بانکی مولفه 

 شود . 

 دهندگان دربارة عوامل موثر بر اجرای موفق استراتژیتوصیف آماری نظرپاسخ - 1 جدول
 رتبه نتیجه استانداردانحراف  میانگین تعداد پاسخگویان شاخص  جنبه سازمانی

 

 

 عوامل داخلی

  

 )نرم افزاری(

 10 تایید 12/1  8/4 22 ریسک پذیری مدیریت عالی

 13 تایید 10/1 59/4 22 روابط بین بخشی

 4 تایید 12/1 23/4 22 تعهد مدیریت عالی

 6 تایید 10/1 82/4 22 دانش اجرای استراتژی

 9 تایید 12/1 64/4 22 تاکتیک های رهبری

 2 تایید 10/1 69/4 22 همسویی منافع فرد وسازمان

 3 تایید 12/1 73/4 22 برنامه ریزی

 12 تایید 14/1 00/4 22 هماهنگی سازمانی

 8 تایید 19/1 61/4 22 فرهنگ سازمانی

 عوامل داخلی

 )سخت افزاری(

 1 تایید 01/1 77/4 22 تکنولوژی

 11 تایید 07/1 76/4 22 ساختار سازمانی

 عوامل خارجی

 )محیطی(

 7 تایید 06/1 71/4 22 دسترسی به اطلاعات

 5 تایید 08/1 57/4 22 قوانین ومقررات دولتی

 

(، رهبری 1986( تاکتیک های رهبری : رهبری عبارت است از توانایی یکنفر در راهنمایی یا هدایت یک فرد یا یک تیم یا یک سازمان. نات )1

رهبری در سازمان را در اجرای استراتژی مهم ارزیابی می کند. بگفته وی ممکن است تصمیمات استراتژیک و بطور مشخص تاکتیک های 

بوسیله مدیریت عالی سازمان بر مجریان سطوح پایین تر تحمیل شوند. بنابراین نوع انتقال دستورالعمل ها و مراحل اجرای استراتژی به 

وه بر این نقش رهبری مدیران عالی در انتقال اطلاعات استراتژی در حال اجرا به سطوح سطوح پایین در موفقیت اجرا مهم می باشد. علا

( نیز در این رابطه معتقد است؛ عدم اجماع مدیران سطوح 1999پایین تر اعم از مدیران و کارکنان اجرایی غیر مدیر اهمیت دارد. نوبل )

 ز اجرای استراتژی می باشد.مختلف مدیریتی در سازمان یکی از موانع اجرای موفقیت آمی
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(. گزینش نیروی انسانی 2014( دانش اجرای استراتژی: قابلیت نیروی انسانی نقشی حیاتی در اجرای استراتژی بازی می کند )امباکا،2

بخشی، ( . اثر بخشی اجرای استراتژی، حداقل در 2005فرایندی شامل به خدمت گرفتن و تثبیت موقعیت افراد در سازمان است )هنمان،

درصد از کارکنان درک  95( . به گفته نورتون و کاپلان در حدود 2009تحت تاثیر کیفیت افراد درگیر در فرایند اجرا قرار گیرد )راجان،

 (.2011درستی از استراتژی ندارند )نورتون و کاپلان،

اجرای استراتژی ممکن است شکست بخورد اگر  ( بیان می کند با تلاش های2000( تعهدمدیریت عالی به اجرای استراتژی : هراکلیوس )3

( نیز مشارکت کلیه کارکنان را در 2005استراتژی از تعهد و حمایت مناسب کارکنان ارشد و میانی برخوردار نباشد. چیمانزی و مورگان )

 اجرای موفق یک استراتژی لازم می دانند.

، انتشار دانش و یادگیری طی فرایند اجرای استراتژی دارد. بعلاوه، ( ارتباطات بین بخشی: ارتباطات سازمانی نقشی مهم در آموزش4

ارتباطات موثر باید بصورتی روشن درباره مسئولیت های جدید، وظایف و مشاغلی که بوسیله کارکنان اصلی انجام می شوند توضیح 

( 1998اجرای استراتژی می دانند. ورن و راپرت )( نیز ارتباطات موثر را از ملزومات کلیدی 2001(. پنگ و لیتل جان )2014دهد )امباکا،

دسترسی کارکنان به مدیریت را در یک فضای ارتباطی باز و حمایتی برای اجرای موفق استراتژی بسیار موثر می دانند. علاوه بر این 

 ارتباط بین سطوح مختلف استراتژی نیز بر اجرای موفق آن تاثیر دارد.

وفیق و عدم توفیق در اجرای استراتژی به معنای توفیق یا شکست مدیریت سازمان تلقی میشود .از انجا ( ریسک پذیری مدیران ارشد:  ت5

که بروز و نتیجه توفیق یا عدم توفیق در بانک ها راحتتر قابلیت تقویم به پول دارد و نتیجه ان ملموس تر میباشد ، تصمیم به اجرای 

 دشوار بنظر میرسد.  استراتژی جدید برای مدیران ارشد کاری بسیار 

( همسویی منافع فردی و سازمانی : یکی از عوامل پر اهمیت در ایجاد انگیزه اقدام و تلاش در سازمان ها همسویی اهداف سازمان با 6

پایین اداری اهداف افراد اقدام کننده می باشد. از انجا که برای اجرای استراتژی بازاریابی در بانک تعداد افراد درگیر ، بخصوص در سطوح 

 بسیار زیاد می باشد لحاظ کردن منافع کارکنان جهت توفیق هر استراتژی بسیار حیاتی است.

( برنامه ریزی:  برنامه ریزی اولین وظیفه مدیریت است که فعالیت های سیستماتیک سازمان را نسبت به انجام یکباره اهداف تسهیل 7

تراتژیک خود و استراتژی توسعه یافته فعالیت هایش را با فرایندهای مدیریتی پایدار ( . سازمان باید اهداف اس2016میکند)راکوفسکی،

 (.2011ترکیب نماید)کاپلان و نورتون،

(هماهنگی سازمانی: هماهنگی با مجموعه ای از سازوکارهای ساختاری و رفتاری تحقق می یابد که برای مرتب ساختن اجزای سازمان 8

یز اهداف سازمانی را تهسیل می کنند . هماهنگی عبارت است از فرایند همسو نمودن همه قسمتهای سازمان با یکدیگر به کار می روندو ن

به گونه ای که تصمیمات، وظایف ، فعالیتها و تخصص همه کارکنان و گروهها برای نایل آمدن به اهداف از قبل تعیین شده در حداکثر 

استراتژی در اجرا به تعداد بسیار زیادی فعالیتهای خرد تقسیم میشود هماهنگی بین این مطلوبیت ممکن ترکیب و همسو گردد. از انجا که 

 فعالیت ها ضورورت اساسی دارد  

( فرهنگ سازمانی: فرهنگ سازمانی شامل ارزش ها و رفتارهائیست که در محیط اجتماعی و فیزیکی یک سازمان مشارکت دارند )فرهنگ 9

 (. 2002ه راه های اثر گذاری افراد و گروه ها بر یکدیگر، مشتریان و سهامداران موثر است )شوردت،لغات مدیریت(. فرهنگ سازمانی ب

( توزیع و دسترسی به اطلاعات : اطلاعات پایه تصمیم گیری است. بدون اطلاعات کافی و به موقع هر تصمیم گیرنده ای میتواند تصمیمی 10

عات در یک نقطه از سازمان نیز کار تصمیم سازی در واحدها و مراکز دیگر مورد نیاز را با ناکارا اتخاذ کند . بعلاوه تجمیع و حبس اطلا

مشکل مواجه نماید . عدم دسترسی کافی اطلاعات برای کسانی که تصمیمات انها برای سازمان مهم است ، در کیفیت و زمان اخذ تصمیمات 

 خلل ایجاد میکند.

نی چگونگی هدایت فعالیت هایی نظیر تخصیص شغل، هماهنگی و سرپرستی را جهت رسیدن به ( ساختار سازمانی: یک ساختار سازما11 

(. ساختار سازمانی فعالیت های سازمان را به دو صورت تحت تاثیر قرار می دهد: اول؛ تهیه 1990اهداف سازمانی تعریف می کند )پوو،

می کند کدام افراد در کدام فرایند تصمیم گیری مشارکت داشته باشند مبنایی جهت فرایندهای عملیات استاندارد و روزمره و دوم؛ مشخص 

 (.2007و بدین ترتیب تا چه حدی دیدگاه آنها فعالیت های سازمان را شکل می دهد )یاکوبیدز،

ریابی ،مدیریت ( تکنولوژی : اجرای موفق استراتژی ها نتیجه هماهنگی و ترکیب نواوریهای تکنولوژیک ، فرایندهای تولیدمحصول ، بازا12

مالی و امور پرسنلی است. بنابراین یکی از اصلی ترین عوامل مورد نیاز برای توفیق و حصول نتیجه در اجرای استراتژی تکنولوژی می 

باشد . تکنولوژی یا دانش فنی هم در بعد سخت افزاری و هم از لحاظ نرم افزاری در دستیابی به اهداف سازمان مهم است ولی در امور 

 نکی به روز بودن سخت افزارها بویژه بدلیل ضرورت سرعت بخشیدن به نیازهای مشتری اهمیت بسزایی دارد. با
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( قوانین و مقررات دولتی : یکی از ابتدایی ترین تحلیل های مورد نیاز برای تدوین هر استراتژی تحلیل مربوط به محیط های سازمانی 13

ن و مقررات دولت از عوامل تاثیر گذار بر روی روند کار موسسات و رقبای انها می باشد.در است. در تحلیل محیط خارجی، دولت و قوانی

امور بانکی در ایران برخی سیاست های مهم از طرف دولت و بطور مشخص تر بانک مرکزی بصورت دستوری جهت اجرا به بانک ها 

 بانک ها وهمچنین رقبای ان ها تاثیر اساسی داشته باشد. ابلاغ می شود . این دستورات میتوانند برروی استراتژی در حال اجرای

 نتایج فاز کمی تحقیق و مدل نهایی .2. 3
با توجه به هدف و ماهیت موضوع پژوهش، مناسبترین روش برای پژوهش حاضر روش پژوهش همبستگی است. دراین نوع پژوهش، 

مطالعه ی  _1های همبستگی  بر حسب هدف ، سه دسته اند : گردد.پژوهش رابطه ی میان متغیرها براساس هدف پژوهش تحلیل می

تحلیل ماتریس همبستگی یا کوواریانس. در مطالعات همبستگی دو متغیری، هدف  _3تحلیل رگرسیون ، و  _2همبستگی دو متغیری ، 

ک یا چند متغیر وابسته بررسی رابطه ی دو به دومتغیرهای موجود در پژوهش است. در تحلیل رگرسیون، هدف پیش بینی تغییرات ی

)ملاک( با توجه به تغییرات متغیرهای مستقل )پیشبین( است. در بعضی بررسی ها از مجموعه همبستگی های دو متغیری، متغیرهای مورد 

 بررسی در جدولی به نام ماتریس همبستگی یا جدول کوواریانس ، تحلیل می شود. از جمله پژوهش هایی که در آنها ماتریس همبستگی

یاکوواریانس تحلیل می شود، تحلیل عاملی ) اکتشافی و تأییدی ( ، تحلیل مسیر و مدل سازی معادلات ساختاری است )سرمد،.بازرگان و 

(. همچنین از نظر هدف پژوهش با توجه به اینکه پژوهش حاضر به دنبال طراحی و تدوین الگویی برای اجرای استراتژی 1393حجازی،

جاری است، در حیطه ی پژوهش های توسعه ای طبقه بندی می شود. باید توجه داشت که هدف عمده در پژوهش بازاریابی بانک های ت

های توسعه ای،تدوین یا تهیه ی برنامه ها، طرح ها و امثال آن است، به طوری که ابتدا موقعیت نامعین خاصی مشخص شده و براساس 

 (.1393ن و تولید می شود )سرمد، بازرگان و حجازی:یافته های پژوهشی، طرح یا برنامه ی ویژه آن تدوی

گویه  46به منظور بررسی اندازه گیری استراتژی بازاریابی، پرسشنامه استراتژی بازاریابی با توجه به یافته های فاز کیفی پژوهش شامل 

زیرمولفه تقسیم شده  13گردید . پرسشنامه به درجه ای  لیکرت )کاملاً مخالف، مخالف،نظری ندارم، موافق، کاملاً موافق(  تهیه  5در طیف 

، الگوی AMOS22افزار ی استراتژی بازاریابی به نرمی سازه( پرسشنامهعواملهای تحت هر یک از مولفه ها)است . با معرفی داده

 ها ارائه گردید. های مرتبط با آنگیری آیتمها و پارامترهای اندازهگیری این زیرسازهاندازه

 نقش ونماد مؤلفه های مدل پیشنهادی - 2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مکنون  متغیر آشکار )نشانگر(

 نام نماد نام نماد نام نماد

Kn.str. دانش اجرای استراتژی structure ساختارسازمانی ALM1 نرم 

Planing برنامه ریزی inform دسترسی به اطلاعات ALM2 سخت 

Harmon هماهنگی Tech تکنولوژی ALM3 محیطی 

Leader رهبری Gov.rule قوانین دولتی MARCET استراتژی بازاریابی 

Culture فزهنگ سازمانی  

Aligin همسویی منافع 

Commit تعهد مدیریت عالی 

Relation ارتباطات سازمانی 

Risk ریسک پذیری 
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 ی استراتژی بازاریابیوفاصله اطمینان مؤلفه های سازه tنتایج آزمون  - 3 جدول
 

T تفاوت  سطح معناداری درجه آزادی

 میانگین

95% Confidence Interval of the 

Difference 

 بیشترین کمترین

 0074/13 12 12 000/0 267 120 دانش اجرای استراتژی

 11 11 11 000/0 267 033/92 برنامه ریزی

 19 18 19 000/0 267 97 هماهنگی

 15 15 15 000/0 267 97 رهبری

 20 19 20 000/0 267 92 فرهنگ سازمانی

 12 11 12 000/0 267 82 دسترسی به اطلاعان

 14 0091/14 14 000/0 267 87 ساختارسازمانی

 12 11 11 000/0 267 93 قوانین دولتی

 9 8 041/9 000/0 267 137 تکنولوژی

 11 10 10 000/0 267 62 همسویی منافع

 15 0421/15 15 000/0 267 89 تعهد مدیریت عالی

 10 10 10 000/0 267 63 ارتباطات سازمانی

 15 14 15 000/0 267 89 ریسک پذیری

 

 ی استراتژی با زاریابیپارامترهای مدل  نهایی تحلیل عامل تاییدی سازه -  4 جدول
 پارامترها

 آیتم

  ضرایب لامبدا

خطای 

 استاندارد

 

نسبت 

 بحرانی

ضریب تبیین نشانگر 

 مکنونتوسط متغیر 

 

 معناداری

 

برآورد غیر  نتیجه

 استاندارد

برآورد 

 استاندارد

 تأیید آیتم >001/0p 791/0   889/0 000/1 1 دانش اجرای استراتژی 

2 236/1 706/0 159/0 786/7 491/0 001/0p< تأیید آیتم 

3 188/0 222/0 062/0 010/3 049/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم >001/0p 283/0   532/0 000/1 4 برنامه ریزی  

5 962/1 835/0 236/0 298/8 697/0 001/0p< تأیید آیتم 

6 644/1 716/0 208/0 922/7 512/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم >001/0p 684/0   827/0 000/1 7 هماهنگی سازمانی

8 483/0 396/0 078/0 205/6 157/0 001/0p< تأیید آیتم 

9 703/0 687/0 059/0 016/12 473/0 001/0p< تأیید آیتم 

10 955/0 809/0 071/0 500/13 654/0 001/0p< تأیید آیتم 

11 731/0 571/0 078/0 412/9 327/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تاکتیک های رهبری
12 000/1 714/0   510/0 001/0p< تأیید آیتم 

13 149/1 686/0 106/0 853/10 470/0 001/0p< تأیید آیتم 

14 928/0 586/0 094/0 879/9 343/0 001/0p< تأیید آیتم 

15 533/0 369/0 091/0 825/5 136/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم >001/0p 335/0   579/0 000/1 16 فرهنگ سازمانی 

17 052/1 586/0 136/0 751/7 336/0 001/0p< تأیید آیتم 

18 892/0 715/0 098/0 136/9 511/0 001/0p< تأیید آیتم 

19 462/1 879/0 146/0 041/10 773/0 001/0p< تأیید آیتم 

20 043/1 748/0 114/0 183/9 560/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم >001/0p 309/0   579/0 000/1 21 دسترسی به اطلاعات 

22 378/1 775/0 159/0 675/6 601/0 001/0p< تأیید آیتم 

23 643/1 892/0 188/0 735/8 795/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم />001p 905/0   951/0 000/1 24 ساختار سازمانی  

25 441/0 434/0 110/0 020/4 189/0 001/0p< تأیید آیتم 
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26 245/0 263/0 088/0 792/2 069/0 001/0p< تأیید آیتم 

27 441/0 512/0 091/0 821/4 262/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم >001/0p 537/0   733/0 000/1 28 قوانین دولتی

29 861/0 750/0 094/0 190/9 563/0 001/0p< تأیید آیتم 

30 468/0 360/0 096/0 871/4 129/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم >001/0p 371/0   609/0 000/1 31 تکنولوژی 

32 404/1 849/0 252/0 571/5 721/0 001/0p< تأیید آیتم 

همسویی منافع فرد و 

 سازمان

33 000/1 631/0   398/0 001/0p< تأیید آیتم 

34 981/0 646/0 112/0 737/8 418/0 001/0p< تأیید آیتم 

35 391/1 922/0 129/0 770/10 849/0 001/0p< تأیید آیتم 

 تأیید آیتم >001/0p 661/0   813/0 000/1 36 تعهد مدیریت عالی 

37 990/0 829/0 069/0 303/14 687/0 001/0p< تأیید آیتم 

38 083/1 727/0 091/0 838/11 528/0 001/0p< تأیید آیتم 

39 799/0 645/0 075/0 665/10 415/0 001/0p< تأیید آیتم 

 آیتمتأیید  >001/0p 716/0   846/0 000/1 40 ارتباطات سازمانی 

41 772/0 695/0 063/0 323/12 483/0 001/0p< تأیید آیتم 

42 674/0 682/0 065/0 969/13 465/0 001/0p< تأیید آیتم 

ریسک پذیری مدیریت  

 عالی

43 000/1 497/0   247/0 001/0p< تأیید آیتم 

44 075/1 492/0 170/0 311/6 242/0 001/0p< تأیید آیتم 

45 663/1 801/0 214/0 768/7 641/0 001/0p< تأیید آیتم 

46 986/1 877/0 288/0 886/6 770/0 001/0p< تأیید آیتم 

ی های مختلف پرسشنامهها، تأثیر معنادار آیتمشود، ضرایب لامبدا و مقادیر نسبت بحرانی متناظر آنمشاهده می 4طور که در تابلو همان

دهد. براساس نتایج مندرج در جدول فوق، ضرایب لامبدا و مقادیر نسبت های مربوطه نشان  میعاملگیری استراتژی بازاریابی را در اندازه

دهد. های مربوطه نشان  میگیری عاملی استراتژی بازاریابی را در اندازههای مختلف پرسشنامهها، تأثیر معنادار آیتمبحرانی متناظر آن

ی دانش اجرای استراتژی در مدل تحلیل عاملی های زیرسازهایب استاندارد لامبدای آیتمنتایج حاصله از اطلاعات مندرج در جدول،ضر

نقش معناداری 222/0و  596/0،  768/0، به ترتیب با بارهای عاملی 3، 2، 1های تأییدی نهایی نیز نسبتاً بالا و معنادار است.در این مدل آیتم

درصد از  5/35درصد از واریانس آیتم اول،  7/61همین ترتیب الگوی مذکور دارند. بهی دانش اجرای استراتژی گیری زیرسازهدر اندازه

 کند.درصد از واریانس آیتم سوم را تبیین می 9/4واریانس آیتم دوم و

به ترتیب با  6و 5،4های دهد که در این الگو، آیتمی برنامه ریزی در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

درصد از  2/26ی برنامه ریزی دارند. الگوی مذکور ، گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 762/0و  879/0، /512بارهای عاملی 

 نماید.درصد از واریانس آیتم ششم را تبیین می 58درصد از واریانس آیتم پنجم و  3/77واریانس آیتم چهارم، 

به ترتیب  11و10،9 8،7های دهد که در این الگو، آیتمی هماهنگی در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میزهگیری زیر ساالگوی اندازه

 4/72ی  هماهنگی دارند. الگوی مذکور گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه  489/0و  801/0، 509/0،  353/0،  851/0با بارهای عاملی 

درصد  24از واریانس آیتم دهم،   2/64درصد از واریانس آیتم نهم،  26درصد از واریانس آیتم هشتم،  5/12درصد از واریانس آیتم هفتم، 

 نماید.از واریانس آیتم یازدهم را تبیین می

 15و14، 13،12های دهد که در این الگو، آیتمی تاکتیک های رهبری در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

ی تاکتیک های رهبری دارند.الگوی گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه  25/0و  62/0،  683/0،  714/0به ترتیب با بارهای عاملی 

درصد 6/13درصد از واریانس آیتم چهاردهم ،  4/38درصد از واریانس آیتم سیزدهم ،5/47درصد از واریانس آیتم دوازدهم ،  51مذکور 

 نماید.یانس آیتم پانزدهم را تبیین میاز وار

، 18، 17،16های دهد که در این الگو، آیتمی فرهنگ سازمانی در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

ی فرهنگ سازمانی زیر سازه گیرینقش معناداری در اندازه  728/0و  886/0، 666/0،  587/0،  546/0به ترتیب با بارهای عاملی  20و19

درصد از واریانس آیتم هجدهم  7/19درصد از واریانس آیتم هفدهم ، 5/34درصد از واریانس آیتم شانزدهم ،  8/29دارند. الگوی مذکور 

 نماید.درصد از واریانس آیتم بیستم را تبیین می 53درصد از واریانس آیتم نوزدهم و  5/78، 
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 23و22، 21های دهد که در این الگو، آیتمی دسترسی به اطلاعات در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میسازهگیری زیر الگوی اندازه

ی دسترسی به اطلاعات دارند.الگوی مذکور گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 906/0و  735/0،  532/0به ترتیب با بارهای عاملی 

درصد از واریانس آیتم بیست وسوم را تبیین  1/82درصد از واریانس آیتم بیست ودوم و  54ویکم ،  درصد از واریانس آیتم بیست 3/28

 نماید.می
به ترتیب با  27و26،25،24های دهد که در این الگو، آیتمی ساختار سازمانی در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

درصد از واریانس 4/12ی ساختار سازمانی  دارند. الگوی مذکور گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 312/0و  344/0،  485/0 ، 352/0بارهای عاملی 

درصد از واریانس آیتم بیست وهفتم 7/9درصد از واریانس آیتم بیست وششم و 8/11درصد از واریانس آیتم بیست وپنجم ، 5/23آیتم بیست وچهارم ، 

 نماید.یرا تبیین م

به ترتیب با بارهای  30و29،28های دهد که در این الگو، آیتمی قوانین دولتی در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

درصد از واریانس آیتم بیست وهشتم  9/44ی  قوانین دولتی  دارند. الگوی مذکور گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 270/0،  662/0،  67/0عاملی 

 نماید.درصد از واریانس آیتم سی ام را تبیین می 3/7درصد از واریانس آیتم بیست ونهم و  8/43، 

لی به ترتیب با بارهای عام 32و31هایدهد که در این الگو، آیتمی تکنولوژی در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

درصد از  6/30درصد از واریانس آیتم سی ویکم  و 6/73ی تکنولوژی دارند.الگوی مذکور گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 553/0و  858/0

 نماید.واریانس آیتم سی ودوم را تبیین می

به  35و34،33های د که در این الگو، آیتمدهی همسویی منافع در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

درصد  24ی همسویی منافع دارند. الگوی مذکور گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 938/0و  644/0،  490/0ترتیب با بارهای عاملی 

 نماید.جم را تبیین میدرصد از واریانس آیتم سی وپن 88درصد از واریانس آیتم سی وچهارم و  5/41از واریانس آیتم سی وسوم ، 

 39و38، 37،36های دهد که در این الگو، آیتمی تعهد مدیریت عالی در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

عالی دارند.الگوی ی تعهد مدیریت گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 649/0و  740/0،  832/0،  855/0به ترتیب با بارهای عاملی 

درصد از واریانس آیتم سی وهشتم و  8/54درصد از واریانس آیتم سی وهفتم ، 2/69درصد از واریانس آیتم سی وششم ،  3/78مذکور 

 نماید.درصد از واریانس آیتم سی ونهم را تبیین می 1/42

 42و41،40های دهد که در این الگو، آیتما نهایی نشان می ی ارتباطات سازمانی در مدل تحلیل عاملی تأییدیگیری زیر سازهالگوی اندازه

ی ارتباطات سازمانی دارند.الگوی مذکور گیری زیر سازهنقش معناداری در اندازه 704/0و  614/0،  809/0به ترتیب با بارهای عاملی 

 نماید.ز واریانس آیتم چهل ودوم را تبیین میدرصد ا 6/49درصد از واریانس آیتم چهل ویکم و  8/37درصد از واریانس آیتم چهلم ، 5/65

به  46و45، 44، 43های دهد که در این الگو، آیتمی ریسک پذیری در مدل تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشان میگیری زیر سازهالگوی اندازه

ی ریسک پذیری دارند. الگوی مذکور هگیری زیر سازنقش معناداری در اندازه 832/0و  771/0،  487/0،  555/0ترتیب با بارهای عاملی 

 2/9درصد از واریانس آیتم چهل وپنجم و  4/59درصد از واریانس آیتم چهل وچهارم ، 8/21درصد از واریانس آیتم چهل وسوم ،  8/30

 نماید . درصد از واریانس آیتم چهل وششم را تبیین می

ی استراتژی بازاریابی و آزمون ی سازههای )مؤلفه های( پرسشنامهزیر سازهگیری ها در اندازهپس از برآورد قدرت اثر هر یک از آیتم

گیری های نیکویی برازش مدل اندازهشاخص 5آمده موردبررسی قرار گرفت. تابلو دستمعناداری این سهم، برازندگی مدل مسیر به

 دهد.ن میی استراتژی بازاریابی را در تحلیل عاملی تأییدی نهایی نشای سازهپرسشنامه

 ی استراتژی بازیابیگیری نهایی سازههای نیکویی برازش مدل اندازهشاخص  -5 جدول

 قبولدامنه قابل مقدار شاخص

  511/1013 ( CMINآزمون نیکویی برازش مجذور کای )

P > 05/0  
 246 (dfدرجه آزادی )

 p 000/0ارزش 

 21/4 CMIN/DF < 5 (DF/CMINنسبت مجذور کای به درجه آزادی )

936/0 GFI > 9/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )  

925/0 CFI > 9/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )  

039/0 RMR < 05/0 (RMRماندها )ی میانگین مجذور پسشاخص ریشه  

073/0 RMSEA < 08/0 (RMSEAریشه میانگین مجذور خطای تقریب )  

00/0 PCLOSE > 05/0 (PCLOSEاحتمال نزدیکی برازندگی )  
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ی شده از برازش نسبتاً مناسب مدل تحلیل عاملی تأییدی اولیه ی پرسشنامههای ارائهشود، اکثر شاخصمشاهده می 5طور که در تابلو همان

  511/1013(  برابر با CMINی استراتژی بازاریابی حکایت دارد. بر اساس جدول فوق، مقدار شاخص نیکویی برازش مجذور گای )سازه

، شاخص 21/4( برابر با CMIN/DFهست. شاخص نسبت مجذور کای به درجه آزادی ) 000/0و سطح معناداری  246با درجه آزادی 

ماندها ی میانگین مجذور پسو شاخص ریشه 925/0( برابر با CFI، شاخص برازندگی تطبیقی )936/0( برابر با GFIنیکوئی برازش )

(RMR برابر با )دستبه 039/0( آمده است. همچنین، شاخص جذر برآورد واریانس خطای تقریبRMSEA برابر با )و احتمال  073/0

 است که همگی حکایت از برازش مناسب مدل مذکور دارند. 000/0( متناظر با آن نیز برابر با PCLOSEنزدیکی برازندگی )

 
 

 (  مدل نهایی2شکل 
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 نهایی استراتژی با زاریابی گیریپارامترهای مدل اندازه - 6جدول 
 

 نتیجه

 
 میزان احتمال

 ضریب تعیین
 

 پارامتر ها         ضرایب لامبدا خطای استاندارد نسبت بحرانی

 

 

 

 مؤلفه ها )نشانگرها(
 برآورد استاندارد

 برآورد غیر
 استاندارد

 استراتژیدانش اجرای  001/0p< 433/0 832/8 063/0 658/0     559/0 تایید نشانگر

ری
فزا

م ا
نر

 

 برنامه ریزی 001/0p< 428/0 649/11 055/0 654/0     644/0 تایید نشانگر

 هماهنگی 001/0p< 530/0 723/11 098/0 728/0 148/1 تایید نشانگر

 ریسک پذیری 001/0p< 265/0 600/7 093/0 515/0 705/0 تایید نشانگر

 همسویی منافع 001/0p< 362/0 196/11 075/0 602/0 841/0 تایید نشانگر

 ارتباطات سازمانی 001/0p< 491/0 152/9 100/0 701/0 916/0 تایید نشانگر

 فرهنگ سازمانی 001/0p< 500/0 199/13 093/0 707/0 231/1 تایید نشانگر

 تاکتیک های رهبری 001/0p< 616/0   785/0 000/1 تایید نشانگر

 تعهد مدیریت عالی 001/0p< 441/0 826/10 084/0 664/0 913/0 تایید نشانگر

 دسترسی به اطلاعات 001/0p< 547/0   740/0 000/1 تایید نشانگر
 سخت افزاری

 ساختارسازمانی P= 018/0 939/0 100/0 133/0 094/0 384/0 عدم تایید نشانگر

 تکنولوژی 001/0p< 089/0 496/3 085/0 298/0 297/0 تایید نشانگر
 محیطی

 قوانین دولتی 001/0p< 263/0   513/0 000/1 تایید نشانگر

 نرم 001/0p< 919/0   959/0 000/1 تایید نشانگر

 استراتژی

 )کلی(
 سخت 001/0p< 220/0 393/8 119/0 469/0 025/1 تایید نشانگر

 محیطی 001/0p< 705/0 992/5 077/0 839/0 462/0 تایید نشانگر

 

 نتیجه گیری
دراین پژوهش ، با استفاده از رویکرد مدل معادلات ساختاری ؛ مدل اجرای استراتژی بازاریابی در بانک های تجاری دولتی ایران آزمون 

گردید . با مورد برازش کامل قرار گرفتن مدل اصلاح شده نهایی ، بررسی های مربوط به روابط علی  احتمالی بین سازه های مدل نشان 

 میدهد که : 

 631/0زان یضریب اثر کلی این مولفه به م بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و دانش اجرای استراتژی رابطه معناداری وجود دارد. (1

جه گرفت یتوان نت یم pزان ین کند. با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 8/39تواند  یباشد که م یم

( 2014شود. این یافته با مطالعات بون اولا ) یه پژوهش تایید میجه این فرضیمعنادار است در نت α= 01/0به شده در سطح ب محاسیکه ضر

 و نتایج پژوهش وی همخوانی دارد.

 یم 627/0این مولفه به مقدار  یبرا یب اثر کلیضر( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و برنامه ریزی رابطه معناداری وجود دارد. 2

جه گرفت که تیتوان نی م p نزاین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 3/39تواند  یباشد که م

العات پیشین ه پژوهش تایید می شود . این نتیجه با نتایج بدست آمده در مطیمعنادار است و فرض α= 01/0ب محاسبه شده در سطح یضر

(  صورت گرفت 1389) ی( و نبو2012( ، ایوانس )2006اک )ی، هربین2001( ، آکاموس)2004( ، کاپلان)2017که توسط عبیدات و همکاران )

 مطالعات را تایید می کند.            همخوانی داشته و آن

 698/0زان یاین مولفه به م یبرا یب اثر کلیضر وجود دارد. ( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و هماهنگی سازمانی رابطه معناداری 3

جه گرفت که تیتوان ن یم pزان ین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 7/48تواند  یباشد که م یم

زن استات یا و رینتیجه بدست آمده با مطالعات به پژوهش تایید می شود . یمعنادار است و فرض α= 05/0ب محاسبه شده در سطح یضر

 ( همخوانی دارد و نتیجه تحقیقات قبل در این باره را تایید میکند. 1985الکساندر ) و( 2005)

 753/0این مولفه عدد  یبرا یب اثر کلیضر ( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و تاکتیک های رهبری رابطه معناداری وجود دارد. 4

جه گرفت که تیتوان ن یم Pزان ین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 7/56تواند  یاشد که مب یم
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ه پژوهش تایید می شود. از آنجا که این مولفه در تحقیقات قبلی پژوهشگران یمعنادار است و فرض α= 01/0ب محاسبه شده در سطح یضر

 نگرفته و نتیجه این تحقیق می باشد ، آن را به عنوان نوآوری پژوهش در نظر می گیریم .مورد بحث قرار 

 678/0زان یاین مولفه به م یبرا یب اثر کلیضر ( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و فرهنگ سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 5 

جه گرفت که تیتوان ن یم pزانین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 9/45تواند  یباشد که م یم

ه پژوهش تایید می شود. نتیجه این عامل تایید کننده تحقیقات قبل است که یمعنادار است و فرض α= 01/0ب محاسبه شده در سطح یضر

 (انجام شده ند . 2001( و آکاموس) 1390 امیری و همکاران) ( ،2014)راجاسکار  ،( 2016توسط ایمبالی و همکاران )

این مولفه عدد  یبرا یب اثر کلیضر ( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و همسویی منافع فرد وسازمان رابطه معناداری وجود دارد. 6

جه تیتوان ن یم pزانیتوجه به من کند با ییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 3/33تواند  یباشد که م یم 577/0

ه پژوهش تایید می شود. از آنجا که این مولفه در تحقیقات قبلی یمعنادار است و فرض α= 01/0ب محاسبه شده در سطح یگرفت که ضر

 پژوهشگران مورد بحث قرار نگرفته و نتیجه این تحقیق می باشد ، آن را به عنوان نوآوری پژوهش در نظر می گیریم .

 یم 577/0این مولفه عدد  یبرا یب اثر کلیضر ن اجرای موفق استراتژی بازاریابی و تعهد مدیریت عالی رابطه معناداری وجود دارد.( بی 7

جه گرفت که تیتوان ن یم Pزان ین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 3/33تواند  یباشد که م

ه پژوهش تایید می شود. این نتیجه تاییدکننده نتیجه تحقیقات قبل یجه فرضیمعنادار است در ن α= 01/0در سطح ب محاسبه شده یضر

 ( صورت پذیرفت.  2014است که توسط بون اولا )

 672/0این مولفه عدد  یبرا یب اثر کلیضر  ( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و ارتباطات سازمانی رابطه معناداری وجود دارد. 8

جه گرفت که یتوان نت یم pزانین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 2/45تواند  یکه م ی باشدم

تی ه پژوهش تایید می شود .نتیجه حاصل از این عامل تایید کننده مطالعایمعنادار است و فرض α= 01/0ب محاسبه شده در سطح یضر

( 2001( ، آکاموس )2002( ، ولچ )2013گران )ی( ، الکندی و د2017(، ان جروگ و دیگران )2017گران )یتر بوسیله عبیدات ود است که پیش

 ( صورت پذیرفته بود . 1390و همکاران )  ی( و امیر2004، کاپلان )

مولفه عدد  یبرا یب اثر کلیضر  معناداری وجود دارد.( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و ریسک پذیری مدیریت عالی رابطه  9

جه تیتوان ن یم pزان  ین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 4/24تواند  یباشد که م یم 494/0

آنجا که این مولفه در تحقیقات قبلی ه پژوهش تایید می شود . از یمعنادار است و فرض α= 01/0ب محاسبه شده در سطح یگرفت که ضر

 پژوهشگران مورد بحث قرار نگرفته و نتیجه این تحقیق می باشد ، آن را به عنوان نوآوری پژوهش در نظر می گیریم .

 یم 062/0این مولفه  یبرا یب اثر کلیدارد. ضرنوجود  یرابطه معنادار یو ساختار سازمان یابیبازار یموفق استراتژ یاجرا نیب(  10

ه پژوهش یجه  فرضیمعنادار نبوده و در نت α= 05/0ب محاسبه شده در سطح یجه گرفت که ضریتوان نت یم pزان  یباشد که با توجه به م

( ، 2016گران )یو د ی( ، ایمبال2017گران )یشود. این نتیجه بر خلاف مطالعات صورت گرفته قبل بوده که بوسیله ان جروگ ود یمن تایید

( 1390و همکاران ) ی( و امیر2001( ، آکاموس ) 2007( ، برنز و همکاران )2013گران )ی( ، الکندی و د2014( ، راجاسکار )2015)مافیکا 

 را تایید نمی کند.ونظر خبرگان صورت گرفته و نتایج مطالعات قبل از خود 

باشد که  یم 250/0این مولفه  یبرا یب اثر کلیرد. ضروجود دا یرابطه معنادار یو تکنولوژ یابیبازار یموفق استراتژ یاجرا نیب(  11

ب یجه گرفت که ضرتیتوان ن یم pزان  ین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 3/6تواند  یم

ه پژوهش تایید می شود. از آنجا که این مولفه در تحقیقات قبلی پژوهشگران مورد یمعنادار است و فرض α= 01/0محاسبه شده در سطح 

 .بحث قرار نگرفته و نتیجه این تحقیق می باشد ، آن را به عنوان نوآوری پژوهش در نظر می گیریم 

 815/0این مولفه عدد  یبرا یر کلب اثیضر ( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و دسترسی به اطلاعات رابطه معناداری وجود دارد. 12

جه گرفت که تیتوان ن یم Pزان ین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 4/66تواند  یباشد که م یم

ات قبلی پژوهشگران ه پژوهش تایید می شود. از آنجا که این مولفه در تحقیقیمعنادار است و فرض α= 05/0ب محاسبه شده در سطح یضر

 مورد بحث قرار نگرفته و نتیجه این تحقیق می باشد ، آن را به عنوان نوآوری پژوهش در نظر می گیریم .

زان یاین مولفه به م یبرا یب اثرکلیضر ( بین اجرای موفق استراتژی بازاریابی و قوانین و مقررات دولتی رابطه معناداری وجود دارد.  13

جه یتوان نت یم pنزاین کند با توجه به مییرا تب یابیبازار  یاستراتژ یت اجرایانس موفقیدرصد وار 6/18تواند  یباشد که م یم 431/0
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ه پژوهش تایید می شود. از آنجا که این مولفه در تحقیقات قبلی یمعنادار است و فرض α= 05/0ب محاسبه شده در سطح یگرفت که ضر

 رفته و نتیجه این تحقیق می باشد ، آن را به عنوان نوآوری پژوهش در نظر می گیریم .پژوهشگران مورد بحث قرار نگ
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