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هاي بازاريابي در صنعت اي موانع اجراي استراتژي تحليل خوشه
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  2 رضا ممدوحيامير، 1 هاشميمحمدرضا سيد

خصوص در  آيد كه با توليد فزاينده به شمار مي صنعت خودرو از صنايع اصلي كشور ما به: چكيده
هـاي  ي ظرفيـت بـا توسـعه  . كنـد  اقتصاد كشور بازي كـرده و مـي  هاي اخير، نقش بسزايي را در  سال

هـاي  گيري رقابت نسبي در برخي از بخـش هاي خودروسازي داخلي، شاهد شكلتوليد در شركت
ي  از مقولات مهم در امر توليـد و فـروش در شـرايط رقابـت، مقولـه     . بازار خودرو در كشور هستيم

سـازي   هاي بازاريـابي مناسـب، نيـاز بـه پيـاده     استراتژيبر ضرورت تدوين  بازاريابي است، كه علاوه
هـاي  اسـتراتژي  يسـازي و اجـرا   پيـاده  ي بعدي بودن مقولـه  دليل پيچيدگي و چند به. استها نيز  آن

مراتبـي عوامـل    اي سلسـله  اين مقاله به تحليـل خوشـه  . بازاريابي كمتر به اين مهم پرداخته شده است
مراتبـي بـر اسـاس     اي سلسـله  تحليـل خوشـه  . دازدپـر  بازاريابي مـي هاي ي اجراي استراتژي بازدارنده

وجـود   بيـانگر نامه ي ميداني و طراحي پرسش ـ ريزي بازاريابي حاصل از مطالعهنظرات خبرگان برنامه
عامـل   ،دهد تحليل نتايج نشان مي. استبيشتر با تفاوت كمتر  جزيي هاي ي اصلي و خوشه  دو خوشه

. مطـرح اسـت    عامـل بازدارنـده   تـرين  عنـوان مهـم   عامل به 39از ساير زياد رهبري ضعيف با تفاوت 
ــا عوامــل متمــايز از   خوشــه ســازي  انســاني جهــت پيــاده عامــل كمبــود نيــروي 4شــامل  ديگــرانب
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  مقدمه
هاي زماني و مكاني  امروزه، مرزهاي دادوستد و بازاريابي تا حدي پيش رفته كه محدوديت

اي و آنـي   صورت لحظـه  تجارت الكترونيكي به را از ميان برداشته و كسب اطلاعات بازار و
ويژه در شرايطي كه رشد و توسعه فناوري اطلاعاتي و ارتباطي، رقابـت در   به. درآمده است

ريـزي علمـي در فرآينـد     تر و دشوارتر ساخته، جايگـاه برنامـه   ملي و جهاني را فشرده ي پهنه
راهبـردي بازاريـابي نـه     ي ن برنامهرو، تدوي از اين. بازاريابي بيش از پيش اهميت يافته است

شـود، بلكـه در تخصـيص بهينـه     مي اي در موفقيت الگوهاي مديريت بازار تلقي تنها پشتوانه
جهـاني شـدن و توسـعه     ي ها و همچنين در تعامـل بـا پديـده   منابع در سطح كشور و سازمان

شـرايط نـوين   . هـد دها را نيز در كسب مطلوبيت بيشتر افزايش ميهاي سازمانپايدار قابليت
ثبـاتي  بازار فرامرزي كالاها و خدمات، موجب ناموازنگي مديريت بـازار و بـي   ي در گستره

  .است ناگزير كردهبازاريابي را  يكاستراتژريزي ريزي سنتي بازاريابي شده و برنامهبرنامه
آيـد كـه بـا توليـد      شـمار مـي   از طرف ديگر صنعت خودرو از صنايع اصلي كشور ما بـه 

هـاي اخيـر، نقـش بسـزايي را در اقتصـاد كشـور بـازي كـرده و          خصوص در سـال  نده بهفزاي
ترين نيـروي محركـه بـراي رشـد اقتصـادي در      مهمترديد صنعت خودروسازي،  بي. كند مي

هـا   طوري كه پيتر دراكر صنعت خودروسـازي را صـنعت صـنعت    قرن گذشته بوده است، به
هاي توليـد  افزايش ظرفيت ي در زمينه انجام شده هايگذاريبا توجه به سرمايه. ناميده است

هاي بازار خودرو در داخل كشور شاهد در صنعت خودروسازي كشور، در برخي از بخش
از مقولات مهم در امر توليد و فـروش در شـرايط رقابـت،    . گيري رقابت نسبي هستيمشكل
تجارت جهاني  خصوص با حركت در سمت عضويت در سازمان ي بازاريابي است، به مقوله
ي ضـرورت بيشـتر پـرداختن بـه ايـن صـنعت در        دليل رقابت با رقباي جهاني به منزلـه  كه به

هاي بازاريابي مناسـب،  در اين راستا، علاوه بر ضرورت تدوين استراتژي. كشور خواهد بود
كه با توجه به پيچيـدگي و چندبعـدي بـودن مقولـه      استها نيز  سازي آن نياز به اجرا و پياده

همين دليل كمتر بـه ايـن مهـم     سازي و اجرا، باعث پيچيدگي بيشتر اين مقوله شده و به يادهپ
  .پرداخته شده است
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  لهئبيان مس
ريزي، بايد بـه نحـو    هاي بازاريابي در فرآيند برنامهپس از تهيه و تدوين اهداف و استراتژي

قالب طرحي تحـت عنـوان    هاي بازاريابي درسازي استراتژي پياده. سازي شوند مطلوب پياده
ريزي بازاريـابي عبـارت اسـت از     در برنامه سازي گام پياده. شود برنامه بازاريابي منعكس مي
. كند هاي بازاريابي را در عمل پياده ميسسه بدان وسيله استراتژيؤفرآيندي كه سازمان يا م

هـاي   يـا برنامـه  (يـابي  هـاي بازار بازاريابي فرآينـد انجـام اسـتراتژي    سازي به بيان ديگر، پياده
ها مرحله عملـي مـديريت راهبـردي و    سازي استراتژي اغلب پياده. در عمل است) بازاريابي

. هاي تـدوين شـده اسـت   مقصود از آن بسيج كاركنان و مديران در جهت اجراي استراتژي
ان ها بدين امر بستگي دارد كه مديران بتوانند در كاركنسازي استراتژي موفقيت مرحله پياده

  . است) و نه صرفاً يك علم(ايجاد انگيزه نمايند كه اين نوعي هنر 
هـا در سـطوح مختلـف سـازماني     ي علل شكست استراتژي مطالعات انجام شده در زمينه

ها با مشكل مواجه هستند تا در سازي استراتژي ها بيشتر در پياده اغلب سازمان ،دهد نشان مي
ثر ؤسازي م ـ توان در جهت پياده دارنده يا موانع اجرا، ميبا شناسايي عوامل باز. ها تدوين آن
بيني كرد و با غلبه بر ايـن عوامـل در جهـت تحقـق اهـداف       ها، اقدام لازم را پيشاستراتژي

رويكــرد معمــول نيــز بيشــتر در قالــب شناســايي عوامــل بازدارنــده . ســازماني حركــت كــرد
سـازي و   پيـاده  ي مطالعـات در زمينـه  . ستهاي بازاريابي اسازي يا موانع اجرا استراتژي پياده

 رو را مستلزم اطلاعات بيشتر و متفاوتي اسـت كـه از ايـن   ؛ زيتر بوده عوامل بازدارنده مشكل
سازي  نياز به گردآوري اطلاعات ميداني پس از تدوين و پياده. كمتر به آن توجه شده است

ر حـال توسـعه در   خصوص در كشـورهاي د  كاربردي نادري به هاي باعث شده كه پژوهش
  .اين زمينه انجام شده باشد

بنـدي عـواملي    اي بـراي خوشـه  آماري تحليـل خوشـه   روشهدف اين مقاله، استفاده از 
هـاي بازاريـابي در شـركت ايـران خـودرو      ثر اسـتراتژي ؤم ـ سازي است كه در راستاي پياده

هـاي  ه خوشهتفكيك اين عوامل ب. نقش منفي دارندي صنعت خودروسازي  عنوان نماينده به
مـديران شـركت در جهـت كسـب ديـد مناسـب از        ي توانـد بـه مجموعـه   نسبتاً يكسـان مـي  

  . دنكها كمك  عوامل موجود و اهميت نسبي آن ي مجموعه
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هاي بازاريابي در فضاي رقابتي و همچنـين  در اين پژوهش، با توجه به اهميت استراتژي
هاي بازاريابي، اقدام به تحليـل  اتژيدن نتايج پژوهش از نظر كاربردي براي استركرمحدود 
در . دشـو هاي بازاريـابي مـي  سازي استراتژي ي پياده مراتبي عوامل بازدارنده اي سلسله خوشه

اي  ي پژوهش بـه اجمـال و سـپس، مبـاني نظـري تحليـل خوشـه        بخش بعد، ادبيات و پيشينه
هـا   يند گـردآوري داده ي ميداني و فرآ مطالعه. شود عنوان ابزار تحليلي پژوهش معرفي مي به

گيـري و   نتيجـه . دشو اي ارايه مي موضوع بخش بعد است كه پس از آن، نتايج تحليل خوشه
  .بخش مقاله است ادامه مطالعات پايان برايي هايپيشنهاد

  پژوهش ي پيشينه
فرآينـد تصويرسـازي يـا تجسـم آينـده،      : ريزي بازاريابي عبارت اسـت از طوركلي، برنامه به

بـه بيـاني   . هـاي اجرايـي و نظـارتي   هـا و تاكتيـك  و اهداف، طراحي استراتژيتنظيم مقاصد 
فرآيندي است كه از طريق آن اهداف و ) راهبردي و عملياتي(ريزي بازاريابي ديگر، برنامه

ي زماني مشخص و بر اساس رويـه و   بازاريابي در يك دوره) كلان و جزئي(هاي استراتژي
يكـي از  . شـود ريـزي مـي  د براي تحقق مزيت رقابتي طـرح منالگويي تحليلي، منطقي و نظام

هـاي بازاريـابي اسـت كـه در     ريـزي راهبـردي بازاريـابي، اسـتراتژي    هاي اصلي برنامهستاده
هـاي بازاريـابي جهـت تعيـين و     ها اقدام به تـدوين طـرح  ها، شركت سازي آن ي پيادهمرحله
   ].15[ دنكها مي آن مؤثرسازي  هاي عملياتي جهت پيادهبيني فعاليتپيش

منظور انجام مبادلات سودآور و توسعه روابط با مشـتريان،   همچنين، مديران بازاريابي به
اسـتراتژي بازاريـابي، برنامـه    . دهنـد  هاي بازاريابي را تهيه، اداره و بهبـود مـي  استراتژي انواع

مشـتريان   گذاري محصولاتي است كـه نيازهـاي  عملي راجع به توليد، توزيع، ترفيع و قيمت
منـابع   كارگيري بهاستراتژي بازاريابي بهترين روش . كندخاصي را در بازار هدف فراهم مي

هاي تامين و برآورده كردن اهداف كلان و بخشي يك سازمان را بيـان  تاكتيك سازماني و
  ].4[ كندمي

 ي ريزي بازاريـابي را فرآينـدي پويـا در قالـب يـك سـيكل يـا حلقـه         برنامهپرايد و فرل 
در ايـن شـكل، خطـوط پـر و پيوسـته سـيكل        .دانند مي )1( نمودار مشابهسويه  دوطرفه يا دو
چـين نشـانگر بازخورهـا و كنتـرل بـراي       دهند و خطوط نقطـه  ريزي را نشان مي اصلي برنامه
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آننـد   بيـانگر چـين   خطوط نقطـه . ريزي است هماهنگي و تركيب تمامي مراحل سيكل برنامه
  ].10[سويه نيست يا يكطرفه  يك يريزي فرآيند كه برنامه
  
  

 
  

 ريزي بازاريابي از نظر پرايد و فرلسيكل برنامه. 1نمودار 

  
هـاي  تمركز اصلي استراتژي بازاريابي بر تخصـيص مناسـب منـابع و همـاهنگي فعاليـت     

. ل خاص استمحصو -مين اهداف عملياتي شركت از حيث يك بازارأمنظور ت بازاريابي به
ي اصلي در قلمروي استراتژي بازاريابي، عبارت از تعيـين بازارهـاي هـدف     رو، مسئله از اين

سپس، شركت از طريـق  . ي محصول يا يك محصول خاص استخاص براي يك خانواده
ي محصـول،  چهـار آميختـه  (ي بازاريـابي   ي مناسب عناصـر آميختـه  طراحي و اجراي برنامه
دنبال  هاي مشتريان بالقوه در آن بازار هدف، بهطبق نيازها و خواسته )قيمت، مكان و پيشبرد

  ].3[ استافزايي كسب مزيت رقابتي و ايجاد هم
. از طرف ديگر، موفقيت يـك شـركت در گـرو دو جنبـه از انطبـاق اسـتراتژيك اسـت       

ن هاي بازاريابي و رقابتي شـركت بايـد بـا نيازهـا و تمـايلات مشـتريا      استراتژي نخست اينكه

توسعه و بررسي اهداف بازاريابي . 2
 در ارتباط با عملكرد

 هاي بازاريابياجراي برنامه. 5

ا و منابعهارزيابي فرصت.1
 بازاريابي

تهيه و طراحي برنامه براي اجرا و . 4
 كنترل

تجديد نظر يا تنظيم استراتژي . 3
 بازاريابي
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كنـد تـا   در نتيجه، شركت تلاش مـي . هاي رقابتي بازار جور درآيدهدف شركت و واقعيت
هاي جديد بازار هاي رقابتي و محصولات خود را طوري تعديل كند كه با واقعيتاستراتژي

ثر پيـاده  ؤنحو م ـ  اما اين امر كافي نبوده و شركت بايد بتواند آن استراتژي را به. جور درآيد
يعني ساختار سـازماني،  . شودت كه جنبه و وجه دوم انطباق راهبردي متبلور مياينجاس. كند

هـا و منـابع يـك شـركت بايـد درراسـتاي اسـتراتژي شـركت و         هاي داخلـي، رويـه  سياست
  ].15[سازي خواهد بود  سختي قابل پياده هماهنگ با آن باشد والا به

بازاريابي در ارتباط بـا عوامـل   ريزي به مدت بيش از دو دهه، صاحبنظران برجسته برنامه
هـاي عمليـاتي   ثر برنامهؤفرهنگي، عملياتي، مديريتي و ارتباطاتي كه به تناوب مانع اجراي م

ي هـاي ويـژه  هـاي اخيـر، راهنمـايي   در سـال . انـد اند، هشدار دادهريزي بازاريابي شدهبرنامه
. داخلي پيشنهاد شده است زيادي براي مديران بازاريابي جهت غلبه بر اين نيروهاي سازماني

عنوان مانع در جهـت اجـراي    دهد كه اين عوامل بهاخير نشان مي هاي پژوهشبا اين وجود، 
  ].14[هاي عملياتي بازاريابي نيز مطرح هستندهاي بازاريابي و برنامهاستراتژي

ريـزي  ي برنامـه دونالـد، يكـي از صـاحبنظران برجسـته    ، مالكوم مك1990در اوايل دهه
هاي بازاريابي ريزي بازاريابي و اجراي استراتژيريابي موانع مختلفي را در راستاي برنامهبازا

كه هنوز مداركي وجود دارد كه عوامل مورد اشاره در حالي. مورد شناسايي قرار داده است
كارگيري وسيع  هب دليل بهشود، برخي از اين مسايل مي دونالد سبب بروز مسايليتوسط مك
هـا در  تكامل ماهيت آزمون و خطاي اين سازمان دليل بهها و در بسياري از سازمان بازاريابي

ريـزي  كاستي در برنامـه . اندشده) مهجور(ريزي، ازكار افتاده هاي برنامهفعاليت كارگيري به
ي عدم توجه هاي آن، ارتباطات، انتشار نتايج برنامه، به علاوهريزي، ستادههاي برنامهفعاليت
مسـايلي همچـون،   . ها، مسايلي هستند كه همچنان معتبر هستنددر اجراي نتايج طرح و دقت

ريزي، بازاريابي و فرآيند در حـال از بـين رفـتن هسـتند بـه عـلاوه اينكـه        خصومت با برنامه
  امــروزه مــديران ارشــد و واحــدهاي غيــر بازاريــابي انتظــارات بيشــتري از بازاريــابي دارنــد 

]13.[  
اي از مجموعــه موانــع شناســايي شــده در زمينــه اجــراي خلاصــه )1(در جــدول شــماره 

بسـياري از موانـع مشـاهده شـده، ريشـه در      . داده شـده اسـت   نشـان هاي بازاريابي استراتژي
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عبـارت   بـه . هاي بازاريابي داردبازاريابي يا تهيه برنامه كارگيري بهوكارها در شكست كسب
در  ؛ بنـابراين، ازاريابي مناسبي را تـدوين نماينـد  هاي باند استراتژيها نتوانستهديگر، شركت

بسياري از  ،دهداخير نشان مي هاي پژوهشاما نتايج . ها نيز با مشكل مواجه هستند اجراي آن
موضـوعات مشخصـي   . اين عوامل از نظر ماهيت متفاوت از عوامل قبلي عنوان شده هسـتند 

مند زاريابي داخلي و بازاريابي رابطههاي ادبيات موضوع در مورد بادر ارتباط با رشد بررسي
هـا  ضعف شركت دليل بههاي بازاريابي امروزه در واقع ماهيت موانع اجراي استراتژي. است

-نظر مـي  با اين همه، به. استمند بازاريابي داخلي و بازاريابي رابطه ي مقوله كارگيري بهدر 
هـا و  هـا، سـخنراني  ر كتـاب ي بازاريـابي د ي هر دو جنبـه رسد كه برخلاف پوشش گسترده

ها نتوانسته مسئولان و مجريان را بـر آن دارد   ي اصلي و هشدارهاي آنها، خمير مايهنشست
  ].14[ريزي بازاريابي تلاش كنند ي برنامهتا در زمينه

هاي بازاريابي كـه تـا كنـون توسـط     توان مجموعه موانع اجراي استراتژيدر مجموع مي
. دكـر خلاصـه  ) 1(ريزي بازاريابي شناسايي شده در جدول شـماره  هپردان حوزه برنامنظريه
اين است كه ماهيت برخي از موانعي كه در گذشته مطرح بوده با ماهيت موانـع   مهم ي نكته

به نحوي كه برخي از موانعي كه در گذشته مانع در راستاي اجراي . كنوني تغيير يافته است
روز منسوخ شده و برخي ديگر از اين موانع همچنـان  ام ،هاي بازاريابي بوده استاستراتژ ي

به قوت خود باقي هستند و همچنين مجموعه موانع ديگـري نيـز بـه ايـن موانـع اضـافه شـده        
تـرين  يكـي از آخـرين و كامـل    2002ديـب و سـيمكين در سـال     هـاي  پژوهشنتايج . است

ازاريـابي در ادبيـات   هاي بانجام شده در حوزه شناسايي موانع اجراي استراتژي هاي پژوهش
  . ريزي استبرنامه
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  هاي بازاريابيژمجموعه موانع شناسايي شده در زمينه اجراي استرات .1جدول 

ريزي برنامه ي موانع بازدارنده
  دونالدبازاريابي از ديدگاه مك

  )1990اوايل دهه(

مشاهده شده  ي موانع بازدارنده
اواسط (توسط ديب و سيمكين

  )1990دهه

ي مشاهده شده در موانع كنون
هاي توليدي و خدماتي بخش

  انگلستان توسط سيمكين
  )2002نتايج سال (

 كمبود حمايت مدير عالي اجرايي. 1
هاي  نداشتن طرح براي انجام فعاليت. 2

  ريزيبرنامه
  خصومت مديريت عملياتي. 3
  هاكمبود پشتيباني، منابع و مهارت. 4
وري، واژگان ويژه اابهام در مورد فن. 5

  هاو رويه
كيد بيش از اندازه بر جزئيـات در  أت. 6

  قالب برنامه غير منعطف سالانه
بر از سهم بازار و ارقـام  استفاده ميان. 7

جاي استفاده از اهداف و  هفروش ب
  هاي بازاريابي مكتوباستراتژي

ريــزي از ســـاير  جداســازي برنامـــه . 8
  اي در شركتهاي وظيفهبخش

ريزي نامهشكست در ارتباط دادن بر. 9
ــه  ــا برنام ــابي ب ــزي كــلان بازاري ري

  سازماني
ريـزي بازاريـابي بـه    تفويض برنامه. 10

  ريزانبرنامه
ــوم   . 11 ــين مفهـ ــفتگي بـ ــام و آشـ ابهـ

  بازاريابي با وظيفه بازاريابي
  كمبود دانش و مهارت بازاريابي. 12
ــد   . 13 ــين فرآين ــردرگمي ب ــام و س ابه

  ريزي و نتايج آنبرنامه
ــام برن. 14 ــانجـ ــههامـ ــزي بـ ــاطر  ريـ خـ

  ريزي برنامه
  

 درك ضعيف از مفهوم بازاريابي.1
  هاي بازاريابيكمبود يا عدم انجام تحليل. 2
هاي بازاريـابي بـدون تحليـل يـا     استراتژي. 3

هاي تـاكتيكي بـراي   بندي برنامهصورت
  شوندآميزه بازاريابي تدوين مي

ــارجي   . 4 ــته از محــيط خ ــدي بس ــتن دي داش
  بازاريابي

ــعف و. 5 ــمندي    ضـ ــافوي هوشـ ــدم تكـ عـ
ــتم  ــابي و سيسـ ــاتي  بازاريـ ــاي اطلاعـ هـ

  مديريت
ــمندي   . 6 ــافي از هوش ــي ناك ــتراك درون اش

  بازاريابي
ــب   . 7 ــافي از جانــ ــت ناكــ درك و حمايــ

  مديريت ارشد
ارتباطات ضعيف داخلـي بـين واحـدهاي    . 8

  اي در رابطه با بازاريابيوظيفه
تـوجهي يـا    كـم (ريـزي محو فعاليت برنامه. 9

  )ريزيبه فعاليت برنامه توجهيبي
ــه. 10 ــط  برنامــ ــان توســ ــزي و كاركنــ ريــ

رويدادهاي عملياتي و سازماني داخلي و 
  گيرندثير قرار ميأخارجي تحت ت

  فقدان اعتماد و اطمينان. 11
تفكـر  (فرصت اندك براي تفكر جانبي . 13

  )نوآورانه
 
 
  

  ارتباطات ناكافي. 1
مشكلات هماهنگي بين كشـورها يـا   . 2

واحدها يا شعبات شركت ( هاسايت
  )در مناطق مختلف جغرافيايي

ــاي    . 3 ــه نيروه ــه ب ــرل و توج ــدم كنت ع
  محيطي بازاريابي

  اطلاعات ناكافي. 4
هـاي كسـب و كـاري    فقدان مهـارت . 5

  مديران ارشد
شكســت مــديريت در ديــدن تصــوير . 6

  )ضعف بينش مديريت ارشد(كلي
  فقدان درك كافي از مشتريان. 7
  مديرانطلبي فردي جاه. 8
  نيروهاي انحصاري بازار. 9

  ريزيرويكرد بالا به پايين در برنامه. 10
ــت . 11 ــدايت فعالي ــاي اضــطرار در ه ه

  )محدوديت زماني( ريزيبرنامه
ــدهاي  . 12 ــعيف واحــ ــاركت ضــ مشــ

  اي وظيفه
و كـــار  موفقيـــت ظـــاهري كســـب. 13

ــي ــع   (فعل ــه وض ــردن ب ــوش ك دلخ
  )موجود

 در ميان) اشتياق(فقدان شور و شوق. 14
  هاغير بازارياب

كمبود نيروي انساني و افت نيـروي  . 15
  انساني

  مقاومت در برابر تغير. 16
  

  



 173 )...(ودروسازي هاي بازاريابي در صنعت خاي موانع اجراي استراتژي تحليل خوشه

  مراتبي اي سلسله مباني نظري تحليل خوشه
بنــدي يــا  بنــدي، طبقــه دســته(بنــدي  هــاي خوشــه اي از روش اي بــه مجموعــه تحليــل خوشــه

هـاي  شود كه در قالب گروه اطلاق مي) اه همشاهد(ها  با هدف كاهش ابعاد داده) بندي گروه
هدف ايـن  . شود متغيرها انجام مي) يا تفاوت و فاصله(هاي شباهت  همگون براساس شاخص

خواني  اي است كه درجه همگونه هاي مشاهدات بهها يا خوشهروش آماري شناسايي گروه
طور كلي،  به. هاي مختلف ضعيف باشد بين اعضاي يك خوشه قوي و بين خوشه) شباهت(

شود، كه در  مراتبي تقسيم مي مراتبي و غير سلسله ي اصلي سلسله اي به دو دسته يل خوشهتحل
از مشاهدات جهت به تصـوير كشـيدن   ) مراتب يك سلسله(روش اول، يك ساختار درختي 

مشـاهدات را در  ي  ي بـين كليـه   شود، كه ميزان شباهت يا فاصله ها ترسيم مي ارتباط بين آن
چنين درختي وجـود  هممراتبي،  در روش غيرسلسله. دهد نشان مي )دندروگرام(يك نمودار 

له فـرض شـده و   ئها براساس تجربه، قضاوت كارشناسي و طبيعت مس ـ تعداد خوشهنداشته و 
يكـي از مسـايل    ].12][11[ يابـد  نتايج مناسب ادامه مـي  سپس به شكل سعي و خطا تا كسب

هاسـت كـه امـري     داد بهينـه خوشـه  مراتبـي تعيـين تع ـ   سلسـله  اي غيـر  اصلي در تحليل خوشه
علت برخورد جـامع و تحليـل كامـل     مراتبي به اي بوده و در روش سلسله كارشناسي و سليقه

  .كند مصداق پيدا نمي آن، اصولاً
و ) از بـالا بـه پـايين   (ي تقسـيمي   مراتبـي بـه دو دسـته    اي سلسـله  هاي تحليل خوشه روش
عنوان يـك   در روش اول، تمام مشاهدات به شود، كه تفكيك مي) از پايين به بالا(تجميعي 

بنـدي   تـر دسـته   تـر و كوچـك   گـون  هـاي هـم   تدريج به خوشه خوشه در نظر گرفته شده و به
سپس  شود، ميي مستقل در نظر گرفته  در روش تجميعي، هر مشاهده يك خوشه. شوند مي

بندي  عي، دستهمراتبي تجمي اي سلسله در تحليل خوشه. شوند گون تجميع مي هاي هم به دسته
هاي جديـد و   نمودار تشكيل دسته. شود اقليدسي انجام مي ي مشاهدات بر مبناي معيار فاصله

 ي وسـيله  مراتبـي بـه   اي سلسـله  ها از يكديگر در مراحـل مختلـف تحليـل خوشـه     فاصله دسته
  .شود نمودار تشكيل نمايش داده مي

گيـري   تشكيل شده و تصـميم هاي  مراتبي جهت ارزيابي دسته اي سلسله در تحليل خوشه
ريشـه ميـانگين مربـع     -1: شـود  ها از معيارهـاي مختلفـي اسـتفاده مـي     در مورد مطلوبيت آن

كه مقدار كوچك آن به مفهوم همگـن بـودن دسـته     RMSSDانحراف معيار دسته جديد، 
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هـاي   معيار ضريب خوبي برازش كه ميزان واگرايي بين دسـته  -2 ؛جديد تشكيل شده است
اي را نشـان داده و دامنـه تغييـرات آن بـين      مراتبي خوشـه  ل جديد تحليل سلسلهجديد در ح

فاصله  -3 ؛است) ها ي تمايز خوب بين گروه دهنده مقدار نزديك به يك نشان(صفر و يك 
هاي ادغـام شـده    هاي ادغام شده در حل جديد كه فاصله اقليدسي بين مراكز دسته بين دسته

معيـار   -4ي همگني دسـته جديـد اسـت و     دهنده آن نشاندهد و مقدار كوچك  را نشان مي
 ي همگني دسته جديد است دهنده اي كه مقدار كوچك آن نشان ضريب خوبي برازش پاره

]5][6.[ 
بنـدي   يكي از كاربردهاي آن در بحـث بخـش  اي ابزار اكتشاف است كه تحليل خوشه 

در ايـن   ].8[د، اسـت  هـاي مشـابه مـثلاً در خري ـ   بازار براي تشخيص اشـخاص داراي عـادت  
هـاي  بندي و تحليـل كمـي موانـع اجـراي اسـتراتژي     پژوهش با استفاده از اين ابزار به خوشه

  .شودبازاريابي براي شركت ايران خودرو پرداخته مي

  ها ي ميداني و فرآيند گردآوري داده مطالعه
اريـابي در صـنعت   هاي بازسازي استراتژي ي پياده اين مقاله به تحليل كمي عوامل بازدارنده

جهـت تحليـل   . پـردازد  مراتبـي مـي   اي سلسله خودروسازي كشور با استفاده از تحليل خوشه
ــا توجــه بــه اينكــه يكــي از  اي در صــنعت  خوشــه خودروســازي، شــركت ايــران خــودرو ب
  هـاي توليـد و فـروش خـودرو در كشـور اسـت و برنامـه        ترين شركت ترين و قديمي بزرگ

هاي بازاريابي خود را تدوين كرده و چند سالي است كه در اين تژيبازاريابي از جمله استرا
ي موردي ايـن پـژوهش انتخـاب     عنوان نمونه مناسب دارد، به ي زمينه فعاليت جدي و پيشينه

ــژوهش . شــد ــهدر ايــن پ ــه دليــل ب ــع اجــراي   دنبــال شناســايي و اينكــه ب تحليــل كمــي موان
هسـتيم، داراي ماهيـت اكتشـافي بـوده و     هاي بازاريابي در شركت ايـران خـودرو    استراتژي
. داردماهيـت توصـيفي نيـز     ،شوداينكه اقدام به بررسي وضع موجود نيز مي دليل بههمچنين 

هـاي  هدف اصلي مطرح در اين پژوهش، شناسايي و تحليل كمـي موانـع اجـراي اسـتراتژي    
هش نيـز  و همچنين پرسش اصلي مطرح در اين پژو است بازاريابي در شركت ايران خودرو

هاي بازاريابي در شركت ايران خودرو كدامنـد؟ در  موانع اجراي استراتژي: عبارت است از
نظر شد پردازي صرف وهش از فرضيهاين پژوهش جهت جلوگيري از محدود شدن دامنه پژ

  . ه استدشو تنها اقدام به طراحي پرسش 
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 10جامع راهبرد  ي رنامهعنوان بخشي از ب هاي بازاريابي شركت ايران خودرو بهاستراتژي
تخصصـي راهبـرد بازاريـابي     ي همراه كميتـه  راهبردي شركت به ي آن، توسط كميته ي ساله

طولاني مديران و كارشناسان مركز مطالعـات   ي با توجه به سابقه و پيشينه. تدوين شده است
ريزي راهبردي و سازمان فروش و خدمات پس از فروش و اينكه بخشي از مسايل و  و برنامه
هاي بازاريابي ناشي از عـدم تـدوين   استراتژي ثرؤمسازي  وجود آمده در روند پياده موانع به

ســازي  پيــاده ي هــاي بازاريــابي اســت و بخــش ديگــر مربــوط بــه نحــوه صــحيح اســتراتژي
 ي آمـاري دربرگيرنـده   ي هاي موجود، جامعهبه محدوديتهاي بازاريابي، با توجه  استراتژي

ريزي راهبردي و همچنـين سـازمان   هاي مركز مطالعات و برنامهمدير و كارشناس بخش 44
آمـاري و   ي محـدود بـودن حجـم جامعـه     دليـل  بـه . اسـت فروش و خدمات پـس از فـروش   

طور  ده شد كه بهاستفا) سرشماري(همچنين با توجه به ماهيت موضوع از روش همه شماري 
  .انجام شدها مصاحبه  حضوري با يكايك آن

هاي مختلـف ايـن شـركت     ن بخشلائوعمليات ميداني شامل شناسايي كارشناسان و مس
مفيـد داشـتند،    ي سازي استراتژي هـاي بازاريـابي تحصـيلات يـا سـابقه      ي پياده كه در زمينه

ايـن   ي اي ويژه نامه ين پرسشبرگزاري جلسات كارشناسي و مصاحبه با آنان، طراحي و تدو
، بررسي نتايج و اخذ بازخورد، بـازبيني در طراحـي    نامهمنظور، اجراي طرح آزمايشي پرسش

انجام  1385ي ميداني در زمستان سال  مطالعه. و اجراي آن در مقياس واقعي است نامهپرسش
از آنجا كه . پس از بررسي و پالايش، معتبر تشخيص داده شدند نامهپرسش 44و طي آن  شد

فـرض كـرد    تـوان  ند، مـي ا شدهپيش تدوين و اجرا ها  راهبردهاي بازاريابي اين شركت سال
  .هاي گردآوري شده از اعتبار كافي برخوردارند كه داده

هـا در ايـن پـژوهش، جهـت     عنـوان ابـزار گـردآوري داده    با توجه به نقش پرسشنامه بـه 
هبردي بازاريابي جهت شناسـايي موانـع   طراحي آن، ادبيات مديريت راهبردي و مديريت را

پس از تحليل و بررسي موانـع   ].14][13[ند شداستراتژي هاي بازاريابي بررسي  مؤثراجراي 
ها، از طريق طراحي و توزيع پرسشـنامه مقـدماتي ميـان خبرگـان      فوق و تعريف عملياتي آن

اي ايـن شـركت   ريزي بازاريابي در شركت ايران خودرو، موانـع گـردآوري شـده بـر    برنامه
  هــاي نتــايج پرسشــنامه مقــدماتي و آزمايشــي شــامل پرســش. تــدقيق، تكميــل و بــومي شــد

و بر اساس آن، پرسشنامه بـا در نظـر گـرفتن    ه است دشاي و باز، بررسي و تحليل گزينه -6
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با مقدار (اعتبار پرسشنامه نهايي با استفاده از آلفاي كرونباخ . بازخوردهاي مربوط نهايي شد
پرسشنامه نهايي پس از طراحي و اجراي . بررسي و پرسشنامه معتبر تشخيص داده شد )89/0

بازاريابي و  هاياستراتژيسازي  ي پياده پرسش در مورد عوامل بازدارنده 40آزمايشي شامل 
هـاي   ها در شركت ايران خودرو طراحـي شـده بـود، كـه گزينـه      ميزان اهميت و جديت آن

زيـاد بـود كـه،     كـم، كـم، متوسـط، زيـاد و خيلـي      ارم، خيليمورد اطلاعي ند 6پاسخ شامل 
جلـوگيري از ايجـاد   بـراي   .اي مربوطه وارد شدند در پايگاه داده 5تا  0ترتيب، با كدهاي  به

هـا در نظـر    عنـوان يكـي از گزينـه    ي اطلاعي ندارم نيز بـه  ها، گزينه تورش يا اريب در پاسخ
صـورت عـدم اطـلاع، ناچـار بـه انتخـاب        گويـان در  ترتيـب، پاسـخ   بـدين . گرفته شده است

جهت اطـلاع از جزييـات   علاقمند خواننده . اي نيستند كه نسبت به آن اطمينان ندارند گزينه
   .مراجعه كند) 1386 ،سيدهاشمي(تواند به منبع  بيشتر مي

هـاي پاسـخ بـه     گري را در قالـب فراوانـي گزينـه   حاصـل از پرسش ـ هاي  داده) 2(جدول 
همـراه ميـانگين    بـه  هاي بازاريابيسازي استراتژي ي پياده امل بازدارندهاهميت هر يك از عو

گـو،   نفر پاسخ 44از  ،شود مشخص ميجدول با توجه به اين  .دهد نشان مي پاسخ هر پرسش
ايـن امـر از يـك    . اند اطلاعي ندارم را انتخاب كرده ي نفر گزينه 4براي هر پرسش حداكثر 

هاست و از طرف ديگر  استفاده از اين گزينه در پاسخضرورت و منطقي بودن  بيانگرطرف 
گويـان در صـورت عـدم اطـلاع يـا اطمينـان از        هاست، زيرا پاسخ گر اعتبار بيشتر پاسخ نشان

، 12بـه ترتيـب،   (توزيع فراواني انتخـاب ايـن گزينـه    . كردند پاسخ، اين گزينه را انتخاب مي
 1760مـورد از   58(فراوانـي انـدك    بيـانگر  )4و  3، 2، 1، 0براي مقادير برابر  3و  8، 5، 12

توزيـع  . اطلاعي ندارم اسـت  ي و در حد منطقي براي انتخاب گزينه) درصد 3/3مورد يعني 
انـد، كـه در    ها ارايه شده به تفكيك پرسشجدول هاي پاسخ نيز در اين  فراواني ساير گزينه

يــانگين نظــرات م. هــاي خيلــي كــم و كــم اســت كــل نشــانگر فراوانــي پــايين بــراي گزينــه
  .در تغيير است 57/4و  50/2هاي مختلف بين  گويان براي پرسش پاسخ
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  هاي بازاريابي سازي استراتژي ي پياده هاي پاسخ به اهميت عوامل بازدارنده فراواني گزينه. 2جدول 

 شماره
 پرسش

ميانگين 
  نظرات

 هاي پاسخگزينهفراواني مطلق 

 جمع ندارم  اطلاعي دخيلي زيا  زياد  متوسط كم  خيلي كم

1 2.508 131171 4 44 
2 3.494 4111210 3 44 
3 3.801 3131413 0 44 
4 3.631 313206 1 44 
5 4.050 371815 1 44 
6 4.052 431519 1 44 
7 3.980 391714 1 44 
8 3.950 381812 3 44 
9 3.550 8151011 0 44 

10 3.852 262110 3 44 
11 3.613 5101412 0 44 
12 3.325 216165 0 44 
13 3.881 1111811 2 44 
14 3.791 37257 1 44 
15 3.411 716137 0 44 
16 3.610 812912 3 44 
17 4.021 391119 1 44 
18 4.101 161915 2 44 
19 3.750 314189 0 44 
20 3.631 314187 1 44 
21 3.642 313179 0 44 
22 3.413 810911 3 44 
23 3.563 215149 1 44 
24 3.075 716105 1 44 
25 3.362 417183 0 44 
26 3.662 2141310 3 44 
27 3.913 181715 0 44 
28 3.561 515139 1 44 
29 3.028 89136 0 44 
30 3.632 47216 4 44 
31 3.861 19248 1 44 
32 2.688 916110 0 44 
33 3.810 4101910 1 44 
34 4.050 0111613 4 44 
35 4.570 15632 0 44 
36 3.641 6121112 2 44 
37 4.101 361319 2 44 
38 3.812 3101314 2 44 
39 4.022 181317 3 44 
40 3.834 281017 3 44 
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 6/38ديـپلم،   درصد فوق 5/4داراي توزيع فراواني تحصيلي، مدرك از نظر گويان  پاسخ
 60يعني، حـدود  . درصد دكترا هستند 8/6ارشد و درصد كارشناسي 50درصد كارشناسي، 

اعتبـار  گويان داراي مدرك تحصيلي كارشناسي و بالاتر هستند كه به نوعي  درصد از پاسخ
گويان  پاسخ) درصد 25(ربع . دهدي بيشتري به نظرات ارايه شده در پرسشنامه ميو پشتوانه
ترتيـب كاهشـي،    از نظر سمت نيز، به. اند را آقايان تشكيل داده) درصد 75(ها و بقيه  را خانم

 ترتيب، مربوط به كارشناس، ريـيس اداره، مـدير،   درصد، به 3/2و  3/2، 8/6،  3/27،  4/61
و  15تا  11، 10تا  6، 5تا  1ي كاري افراد در شركت نيز براي  سابقه. ساير و نامشخص است

  .درصد است 3/2و  9/15،  5/45،  4/36ترتيب، برابر  سال، به 15بيش از 

  اي  نتايج تحليل خوشه
اي لازم تشكيل شد و تحليل  هاي داده هاي پژوهش، پايگاهپس از گردآوري و پالايش داده

براسـاس نتـايج پرسشـگري از    . انجـام شـد   SPSSافـزاري   نـرم  ي اي با استفاده از بستهخوشه
گزينـه   5هـاي پـالايش شـده، از فراوانـي نسـبي       كيـد بـر داده  أن و كارشناسان و بـا ت لائومس

شـباهت  ) بـا وزن يكسـان  (عنـوان شـاخص    بـه ) زيـاد  كم، كم، متوسط، زيـاد و خيلـي   خيلي(
گويـان بـه انتخـاب يـك      هيز از اريب ناشي از اجبار پاسـخ از آنجا كه جهت پر. استفاده شد

هـا   هـاي پاسـخ بـراي تمـامي پرسـش      ي گزينه ي اطلاعي ندارم نيز به مجموعه گزينه، گزينه
در  44و  40ي اصلي لزوماً برابـر نبـوده و بـين     گزينه 5گنجانده شده، مجموع فراواني مطلق 

 ي حاصـل از انتخـاب گزينـه    دير نامشخصعبارت ديگر، با توجه به وجود مقا به. تغيير است
) بدون در نظر گرفتن فراواني ايـن گزينـه  (هاي پاسخ  اطلاعي ندارم، از فراواني نسبي گزينه

  .پردازد تري مي استفاده شد كه در شرايط يكسان و قابل قياس و منطقي
بنـدي يـا نمـودار تشـكيل     مراتبي در قالب نمودار خوشه اي سلسلهخروجي تحليل خوشه

ها  در اين تحليل از روش متوسط فاصله دسته. داده شده است نمايش) 2( نموداردر ها  ستهد
 ي هاي ادغام شده استفاده شد كه دامنه در اين نمودار، از فاصله بين دسته. استفاده شده است

  . است 25آن 
ي اصـلي اسـت    زيرخوشه 2داراي  1ي  شود كه خوشه مي مشاهده) 2( نموداربا توجه به 

رهبـري ضـعيف   ( 35عـاملي بـوده و شـامل عامـل      تـك ) 1-1ي  خوشـه (هـا   يكـي از آن  كه
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ها در  طول شاخه. عامل 39شامل ساير ) 2-1ي  خوشه(ي ديگر  شود و خوشه مي) طوركلي به
زياد بين اين دو خوشه است، يعني تفـاوت زيـادي بـين     ي تفاوت و فاصله بيانگراين خوشه 
در اين نمودار  بررسي). 25ي  در فاصله(وجود دارد  يگراندو ) 57/4با ميانگين (عامل فوق 
عامـل   4با » 1-2-1«تر  ي كوچك خوشه 2به » 2-1« 1ي  تقسيم خوشه بيانگري بعد  در فاصله
عامل  4دهد كه  رخ مي 11بندي در فاصله  اين خوشه. عامل است 35با » 2-2-1«ي  و خوشه

محـدوديت منـابع   ( 29، )ژي هاي بازاريابيسازي استرات كمبود نيروي انساني جهت پياده( 1
محــدوديت زمــاني در مــورد ( 32، )ســازي اســتراتژي هــاي بازاريــابي مــالي در مــورد پيــاده

عـدم دسترسـي بـه اطلاعـات در مـورد تـدوين       ( 24و ) سازي استراتژي هاي بازاريـابي  پياده
  . كند تفكيك مي ديگرانرا از ) استراتژي هاي بازاريابي

عامل اين  35دهد كه  رخ مي» 2-2-1«ي  و براي خوشه 7ي  در فاصلهبندي بعدي  خوشه
درك ضـعيف از مفهـوم بازاريـابي در    ( 10عامـل   4با » 1-2-2-1«ي  خوشه را به دو خوشه

، )هاي بازاريابي سازي استراتژي ها در مورد پيادهعدم انسجام ميان فعاليت( 31، )ميان مديران
 14و ) سازي استراتژي هاي بازاريابي ها در مورد پيادهتبيني فعاليعدم موفقيت در پيش( 30

 31بـا  » 2-2-2-1«و ) بازاريابي در ميان كاركنانريزي  عدم شناخت كافي از فرآيند برنامه(
در يك سـطح  » 1-2-2-1«ي  شايان توجه است كه تمام عوامل خوشه. كند عامل تقسيم مي

 4از يكـديگر جـدا شـده و بـه      1ي  فاصله و فقط در  بوده و تفاوت زيادي با يكديگر نداشته
اين امر . گوني اعضاي اين خوشه است شوند، كه به معناي هم عاملي تقسيم مي ي تك خوشه

ي بيشـتري   طـوري كـه داراي تفـاوت و فاصـله     صادق نيست، به» 1-2-1«ي  در مورد خوشه
هاي  و به خوشه انجام شدههاي بعدي  بندي خوشه 2و  3، 4ترتيب، در فواصل  و به است بوده
  .رسد عاملي مي تك

  

                                                 
 .شود ي خوشه استفاده مي جهت نشان دادن شماره«» طور قراردادي از علايم  به  -1
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  مراتبي اي سلسلهنتيجه تحليل خوشه .2 نمودار
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هـاي   بـه خوشـه   5ي  ترين خوشه بوده كه در فاصـله  عامل بزرگ 31با » 2-2-2-1«ي  خوشه
رهبـري  ( 35توان نتيجه گرفـت كـه عامـل     بنابراين، در كل مي. شود تري تقسيم مي كوچك

سـازي   ي بازدارنـدگي پيـاده   زيـاد از سـاير عوامـل بـا بيشـينه     با تفاوت ) طوركليضعيف، به
ي بعدي كه داراي تشابه بيشتر بـين عوامـل اسـت،     خوشه. راهبردهاي بازاريابي مطرح است

 29، )هـاي بازاريـابي   سـازي اسـتراتژي   كمبـود نيـروي انسـاني جهـت پيـاده     ( 1شامل عوامل 
محدوديت زماني ( 32، )هاي بازاريابي  سازي استراتژي محدوديت منابع مالي در مورد پياده(

عـدم دسترسـي بـه اطلاعـات در مـورد      ( 24و ) هاي بازاريابي سازي استراتژي در مورد پياده
گويـان، ايـن عوامـل     ي پاسـخ  يعني براساس نظر كليه. است) هاي بازاريابي تدوين استراتژي

 10عامـل   4ترتيـب،   همين سازي مطرح هستند و به پياده تقريباً در يك سطح از بازدارندگي
هـا در  عـدم انسـجام ميـان فعاليـت    ( 31، )درك ضعيف از مفهوم بازاريابي در ميان مديران(

هـا در  بينـي فعاليـت  عـدم موفقيـت در پـيش   ( 30، )هاي بازاريابي سازي استراتژي مورد پياده
ريـزي   عدم شناخت كافي از فرآينـد برنامـه  ( 14و ) هاي بازاريابي سازي استراتژي مورد پياده

تـرين تفـاوت را بـا يكـديگر      كـه كـم  » 1-2-2-1«ي  در خوشه) بازاريابي در ميان كاركنان
گيـرد، بـا توجـه بـه تفـاوت       يا كمتر صورت مـي  4ي  بندي بيشتر كه در فاصله خوشه. دارند

شـوند   يكسان منظور مـي ) 7(متمايز نبوده و در اين فاصله  م واي، خيلي مه اندك بين خوشه
  .بندي بيشتر نيست و نياز به خوشه

  هاي پرسشنامه به همراه شماره پرسشالؤس. 3جدول 
شماره 
  ال پرسشنامهسؤ  سؤال

  هاي بازاريابيكمبود نيروي انساني براي اجراي مؤثر استراتژي  1
 هاي نامناسب انجام شده در شركتجاييدليل جابهافت نيروي انساني به  2
  هاي بازاريابيرد اجراي استراتژيهاي كاركنان در موكمبود دانش و مهارت  3
 هاي بازاريابيكمبود تجربه كاركنان در مورد اجراي استراتژي  4
  )طور كليبه(هاي بازاريابي عدم آگاهي كاركنان شركت از استراتژي  5
  هاي بازاريابيكمبود انگيزه در ميان كاركنان در مورد اجراي استراتژي/فقدان  6
  هاي بازاريابي شركتفرهنگ سازماني از استراتژيعدم تطابق و عدم حمايت  7
  هاي بازاريابي اي در مورد اجراي استراتژيمشاركت ضعيف واحدهاي وظيفه  8
 )طوركليبه(مقاومت در برابر تغيير ميان مديران و كاركنان شركت  9
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شماره 
  ال پرسشنامهسؤ  سؤال

  درك ضعيف از مفهوم بازاريابي در ميان مديران    10
  يابي در ميان كاركنان درك ضعيف از مفهوم بازار  11
 )طوركليبه(فقدان شناخت از مشتريان شركت در بين مديران و كاركنان  12
  ريزي بازاريابي شركت و نتايج آن در ميان مديرانعدم شناخت كافي از فرآيند برنامه    13
  ريزي بازاريابي شركت و نتايج آن در ميان كاركنان عدم شناخت كافي از فرآيند برنامه  14
 )تبليغات(هاي بازاريابي به ترفيعمحدود نمودن فعاليت  15
 هاي بازاريابيعدم تطابق ساختارسازماني شركت با استراتژي  16
  هاي بازاريابيها و طرحهاي مختلف شركت در مورد اجراي استراتژيمشكلات مربوط به هماهنگي ميان بخش  17
  در شركت ارتباطات ناكافي ميان سطوح مختلف مديريت  28
 )كمبود ارتباط كافي ميان مديران و كاركنان/عدم(ضعف ارتباطات عمودي  19
  هاي بازاريابياي در مورد اجراي استراتژيارتباطات ضعيف داخلي بين واحدهاي وظيفه  20
  هاي بازاريابيهاي بازاريابي جهت تدوين استراتژيعدم انجام تحليل/ كمبود  21
  هاي بازاريابيكنندگان استراتژيت به محيط خارجي در بين تدويننداشتن ديد جامع نسب  22
 ضعف و عدم تكافوي سيستم اطلاعاتي بازاريابي  23
  هاي بازاريابيها و طرحعدم دسترسي به اطلاعات كافي در مورد تدوين استراتژي  24
  هاي بازاريابيعدم دسترسي به اطلاعات كافي در مورد اجراي استراتژي  25
  هاي كلان شركتهاي بازاريابي و استراتژيدم تطابق و هماهنگي بين استراتژيع  26
  )هاتغيير در مديريت بخش: مانند(ريزي بازاريابي توسط رويدادهاي داخلي شركتتحت تأثير قرار گرفتن فرآيند برنامه  27
  اطلاعاتي بازاريابي سيستماي شركت به اطلاعات ارايه شده توسط هاي وظيفهعدم دسترسي مناسب ساير بخش  28
  ها بازاريابي شركتمحدوديت منابع مالي جهت اجراي مؤثر استراتژي  29
  هاي بازاريابيها ي مورد نياز جهت عملياتي نمودن استراتژيبيني فعاليتعدم موفقيت در پيش  30
  هاي بازاريابي شركتتژيبيني شده جهت عملياتي نمودن استراها ي پيشعدم وجود يكپارچگي ميان فعاليت  31
  هاي بازاريابي شركتها و طرحمحدوديت زماني در اجراي استراتژي  32
  هاي بازاريابياي براي اجراي استراتژيكمبود انگيزه كافي بين واحدهاي وظيفه/عدم  33
  هاي بازاريابيها و طرحعدم جلب مشاركت بخش اجرايي در تدوين استراتژي  34
 )طوركليبه(رهبري ضعيف  35
  هاي بازاريابي شركتكمبود حمايت مديريت عالي از استراتژي/عدم  36
 هاي مديريتي مديران ارشدفقدان مهارت  37
 )عدم پذيرش نظرات ديگران(طلبي فردي مديرانجاه  38
 اختلافات داخلي بين مديران  39
  عدم موفقيت مديريت ارشد در ديدن تصوير كلي  40
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  هاهادگيري و پيشننتيجه
خصـوص در   آيد كه با توليد فزاينده بـه  شمار مي صنعت خودرو از صنايع اصلي كشور ما به

ي بازاريـابي،   مقولـه . هاي اخير، نقش بسـزايي را در اقتصـاد كشـور بـازي كـرده اسـت       سال
اي  خصوص با حركت در سمت عضـويت در سـازمان تجـارت جهـاني، از جايگـاه ويـژه       به

سـازي   هاي مناسب، نياز به پيـاده بر ضرورت تدوين استراتژي هكه علاو استشده برخوردار 
سـازي و اجـراي    پيـاده  ي با توجه بـه پيچيـدگي و چندبعـدي بـودن مقولـه     . استصحيح نيز 
اي  اين مقاله به تحليـل خوشـه  . هاي بازاريابي، كمتر به اين مهم پرداخته شده استاستراتژي
تحليـل  . دازدپـر  هـاي بازاريـابي مـي     اسـتراتژي  سـازي  ي پيـاده  مراتبي عوامل بازدارنده سلسله
ي  ريزي بازاريـابي حاصـل از مطالعـه   مراتبي بر اساس نظرات خبرگان برنامه اي سلسله خوشه

بيشـتر بـا    جزيـي  هـاي  ي اصـلي و خوشـه    وجود دو خوشه بيانگرنامه ميداني و طراحي پرسش
با تفاوت زيـاد از سـاير    عامل رهبري ضعيف ،دهد تحليل نتايج نشان مي. استتفاوت كمتر 

اي عبارت ديگـر، نتـايج تحليـل خوشـه     به. مطرح است  بازدارنده ترين عنوان مهم عامل به 39
تـرين عامـل بازدارنـده در راسـتاي اجـراي      عنـوان مهـم   مراتبي، رهبري ضـعيف را بـه   سلسله

رين از طرف ديگـر كمت ـ . دكنهاي بازاريابي در شركت ايران خودرو شناسايي مياستراتژي
سـازي   عامل كمبود نيروي انساني جهـت پيـاده   4شامل  ديگراني با عوامل متمايز از  خوشه

 ؛هاي بازاريابي سازي استراتژي محدوديت منابع مالي در مورد پياده ؛هاي بازاريابي  استراتژي
هاي بازاريابي و عدم دسترسي به اطلاعـات   سازي استراتژي محدوديت زماني در مورد پياده

عبارت ديگر شـركت ايـران خـودرو در     به. شود هاي بازاريابي مي د تدوين استراتژيدر مور
هاي بازاريابي خود با موانعي چون كمبـود نيـروي انسـاني، كمبـود     راستاي اجراي استراتژي

هـاي  منابع مالي، محدوديت زماني و عـدم دسترسـي بـه اطلاعـات بـراي تـدوين اسـتراتژي       
هاي با  هاي پاسخ در خوشه اير عوامل از نظر فراواني گزينهس. نيستبازاريابي مناسب مواجه 

توانيم براسـاس نتـايج ايـن پـژوهش     در مجموع مي .قرار دارنديكسان  تقريباًتفاوت كمتر و 
هـاي  بندي نمـاييم كـه شـركت ايـران خـودرو در راسـتاي اجـراي اسـتراتژي        گونه جمع اين

د شـو پيشـنهاد مـي   بنـابراين، . اسـت واجـه  بازاريابي خود بيشتر با موانع رهبـري و مـديريتي م  
 هــاي بازاريــابي اقــدام بــه تحليــل واســتراتژي مــؤثرشــركت ايــران خــودرو جهــت اجــراي 
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ده و از اين طريق موجبات اجراي كارآمدتر كرشناسي مسايل رهبري در اين شركت  آسيب
  . دكنهاي بازاريابي را فراهم استراتژي

عوامــل  ي د مطالعــات و پــژوهش در زمينــهدر ادامــه ايــن پــژوهش، بــا توجــه بــه كمبــو
آمـاري   هـاي  شـود كـه از روش   ، پيشنهاد ميهاي بازاريابي سازي استراتژي ي پياده بازدارنده

ديگر مانند تحليل عاملي و تحليل مسير بـراي تحليـل عناصـر اصـلي و همچنـين رابطـه بـين        
و همچنين رابطـه  تر  ممهم و شناسايي عوامل مه ي عناصر اصلي براي تحليل بيشتر اين مقوله

هاي ديگـر ابعـاد ديگـري از ايـن      روش كارگيري به. دشوبين اين عوامل با يكديگر استفاده 
  .خواهد كرد تر مقوله را روشن
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