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چکیده
و نتایج  خود های نامهبرها و  دفاع از ارتباط بین فعالیتهای مهم واحد بازاریابی،  الشیکی از چ     

ساز  زمینهمی تواند راهبردی سازمان،  های ناتوانی واحد بازاریابی در تأثیر بر تصمیم. ستا ها آنسازمانی 
مرجع  عنوان بهواحد بازاریابی بنابر این . شودهای بازار و محیط رقابتی  شدن سازمان از دغدغه  دور

اندازه   به ،ها گیری در تصمیمو  نموده خود را در سازمان القا های دیدگاهباید بتواند  ،تحلیل نیازهای بازار
 مطالعههای واحد بازاریابی و ابعاد قابلیت تحلیلهدف این پژوهش  .کافی قدرت و نفوذ داشته باشد

های شرکت این پژوهش بر عملکرد سازمان است. جامعه آماری تأثیرو  گیری تصمیمسطح نفوذ آن در 
واحد بازاریابی در  کم اثرجایگاه  دهنده نشاناست. نتایجِ پیمایش  ایران در یمواد غذای صنعت بزرگ
  .است واحد هانفوذ آن توسط سایر  و مصادره دامنهِ های مهم سازمان گیری  بر تصمیم تأثیر
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مقدمه.1

ها مبهم است و تا بازاریابی بر سازمان تأثیرهایکند؟  ایجاد ارزش میبازاریابی چگونه      
 زمانی که این مفهوم ناواضح باشد، سهم نامعلومی را نیز بر عملکرد مالی سازمان خواهد داشت

 کراتبه  .کردای را برای این واحد کسب  و مشکل است بتوان حمایت عملیاتی و بودجه
خود بر عملکرد سازمان به کاهش  تأثیردادن  اریابان در نشانشده است که ناتوانی باز  مشاهده

در بسیاری از  (.1999منن و همکاران، است )شده منجر نفوذ واحد بازاریابی در درون سازمان 
راهبردی، فقط در سطح  های جای تأثیرگذاری بر تصمیم هها، واحدهای بازاریابی ب شرکت
ها با چالش  ، نقش بازاریابی در سازمانتأثیراین با کاهش  هستند. مؤثرتاکتیکی  های تصمیم

ترین دلایل  یکی از مهم موردنیازهای  فقدان قابلیت .رو شده است بزرگی برای بقا روبه
 تأثیر. در دهه اخیر، مطالعه نقش و (2011عزیزی و همکاران، است ) تأثیردادن این  دست از

ها  همه این توجه وکرده را به خود جلب  پژوهشگران بسیاریواحد بازاریابی در سازمان، توجه 
مفیدی بر  تأثیرهایتواند  ناشی از شواهد مبنی بر این است که یک واحد بازاریابی تأثیرگذار می

 گیری و عملکرد سازمان داشته باشد. بررسی نفوذ واحد بازاریابی به درون سازمان، حوزه تصمیم
، اخطارهایی را راجع به پژوهشگرانیاری از و مهمی است که توانسته با کمک بس جا بهپژوهش 

قدم مهم را در  نخستین ،(1999همکاران )این واحد در سازمان بدهد. هامبورگ و  تأثیرسطح 
و به بررسی این موضوع  برداشتندواحد بازاریابی  تأثیرراستای شناسایی و بررسی موضوع 

و دانش موجود در رابطه با نفوذ اطلاعات  ،(2009) یفلانگلورهوف و  ها آنپرداختند. پس از 
. تاکنون در کردندتر  های سازمانی بسیار غنی واحد بازاریابی را با توجه به سازمان و ویژگی

 بررسی شده است؛های واحد بازاریابی و نفوذ واحد بازاریابی بسیاری قابلیت  های پژوهش
غیره یران مانند نفت و گاز و صنعت تولید مواد غذایی نسبت به سایر صنایع بزرگ در ا علاوه به

این پژوهش ابتدا واحد بازاریابی در . داردوابستگی بیشتری به عملکرد واحد بازاریابی خود 
 آنهای موردنیاز  تحلیل و سپس قابلیت ،یکی از واحدهای مؤثر بر عملکرد سازمان عنوان به
و متغیرهای مرتبط با آن  نبر عملکرد سازمان و همچنین عملکرد سازما تأثیرنیاز  پیش عنوان به

 .شود بررسی می
 
مبانینظریوپیشینهپژوهش.2

ها و نتایج  دادن رابطه بین فعالیت واحد بازاریابی در نشان ناتوانی.هایواحدبازاريابیقابلیت
 :های اساسی واحد بازاریابی است. قابلیت، عبارت است از یکی از چالش ها آنسازمانی مرتبط با 

ها،  است. قابلیت  ها که در فرآیندهای سازمان جای گرفته ای از دانش و مهارت یچیدهمجموعه پ
عنوان اهرم استفاده  به ها آنها از  منابع اساسی مزیت رقابتی پایدار هستند که در سازمان
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در نظر  ابزاریعنوان  ها را به شود تا به سطوح بالای عملکردی دست پیدا کنند. قابلیت می
گیرد تا سازمان را به بالاترین سطوح مزیتی برساند.  کار می منابع مختلف را به گیرند که می

های واحد بازاریابی در ایجاد سطوح بالای عملکردی سازمان همواره یکی از  نقش قابلیت
 (.1999هامبورگ و همکاران، است )پژوهشگران بازاریابی بوده  موردعلاقهمباحث 



های  ارزش »بازاریابی در این سؤال مدیران ارشد که  اهمیت پاسخگویی واحد:پاسخگويی
یا  استهای آن  داران در تناسب با هزینه توسط واحد بازاریابی برای شرکت و سهام یجادشدها

های خود و  ها، بازاریابان در توجیه رابطه بین هزینه نهفته است. در بسیاری از سازمان «؟خیر
درنتیجه بسیاری از تبلیغات،  ؛(1999نن و همکاران، مدارند )بازگشت سرمایه مشکلات بسیاری 

مداومی بر فروش یک برند یا سطح  تأثیرفروش  یهای ارتقا تأثیری بر فروش ندارد، فعالیت
دارند فروش یک محصول خاص ندارند و عرضه محصولات جدید معمولاً درجه موفقیت کمی 

طور  توانند به رشد اجرایی نمی(. اصلاً عجیب نیست که مدیران ا2011حسینی و همکاران، )
دانند چه چیزی بسیاری از مدیران نمی. کنند اظهارنظرهای بازاریابی  فعالیت تأثیرکامل راجع به 

یک مدیر ممکن است نتایج  ،. برای مثالکنندرا اندازه بگیرند و یا نتایج را چگونه تفسیر 
ولی اگر نتواند کند؛ آوری  عهای مربوط به ارضای مشتری و یا وفاداری مشتری را جم داده

ها خیلی مفید واقع  های بازاریابی( تفسیر نماید، داده ها را )در ارتباط با فعالیت درستی این داده به
های بازاریابی بر ارزش سازمان  همچنین پاسخگویی به تعیین میزان اثر فعالیت ؛شوند نمی

.(2009ورهوف و لیفلانگ، شود ) مربوط می


ارقابلیت مشتریهای با همواره دیدگاه مدیریتی این است که واحدها باید تمام .تباط
را بر مبنای تمام  خود ریزی عملکرد ها را در کنار یکدیگر ببینند و برنامه وظایف و مسئولیت
که نتیجه آن  شود  بینی می اما گاهی واحد بازاریابی دچار نزدیک کنند؛گذاری  جوانب وظایف پایه

در این صورت طولی نخواهد  ؛بیند ا فقط در جایگاه پشتیبان فروش میاین است که خود ر
سلدن و مکمیلان، داد )کشید که آن واحد بازاریابی ارتباط خود را با مشتریان از دست خواهد 

(، قابلیت ارتباط با مشتری واحد بازاریابی، 2009) یفلانگل(. طبق مطالعات ورهوف و 2006
های مناسب برای نیازهای مشتریان را  حل زاریابی توانایی ارائه راهواحد با»عبارت است از اینکه 

.«کندهای سازمان اثبات  بخشسایر داشته باشد و بتواند اهمیت مشتریان خارجی را برای 


هایی را برای  واحد بازاریابی، فعالیت»قابلیت خلاقیت، اشاره به این موضوع دارد که :خلاقیت
های رایج بازاریابی آن  توسعه دهد که تفاوت معناداری با فعالیت بازاریابی محصولات و خدمات
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تواند خود میاین که  سرمنشأ تفاوت باشد تواندخلاقیت می .«محصولات و خدمات داشته باشد
تواند به یک  بنابراین یک واحد بازاریابی خلاق می؛ بگذاردمثبتی بر عملکرد سازمان  تأثیر

 (.2011انگلن و برتل، شود )دیل برای سازمان تب باارزشدارایی 


دارد که واحد بازاریابی تا چه اندازه در اشاره نوآوری واحد بازاریابی به این موضوع  :نوآوری
های کلیدی  نوآوری یکی از محرکسرویس جدید همکاری داشته است. توسعه محصول و 

ای ه ترین محرک از مهم (. نوآوری یکی2009سونگ و تیمی، است )وکار  رشد کسب
کنند. می تأییدرا  ادعاپیشین این  های پژوهشبسیاری از  .شود وکار در نظر گرفته می کسب



ديگر واحدهای با های بسیاری به موضوع تعامل و اتحاد  تاکنون در پژوهش :تعامل
این موضوع  وفور به ها آنواحدهای مختلف سازمان با یکدیگر پرداخته شده است و در تمامی 

تواند پیش از اینکه تعامل و همکاری را در بین که یک شرکت نمی ع شده استبحث واق مورد
ای با محیط خارجی  ها و واحدهای مختلف خود ایجاد کند به تعامل و همکاری سازنده بخش

نیازهای اصلی همکاری و تعامل  توان نتیجه گرفت یکی از پیش می رو یابد؛ ازاینخود دست 
بنابراین  ؛های اصلی درون سازمان است این تعامل بین بخشسازنده با محیط خارجی، وجود 

شاهراه اصلی ارتباط سازمان با محیط خارجی سازمان،  عنوان بهدر تعامل واحد بازاریابی 
تروی و شود ) میمنجر های بسیاری نهفته است که به افزایش عملکرد سازمان  مزیت

 (.2008همکاران، 


گذاری  دهد که هنگام ارتباط واحدهای دارای نفوذ شان میها ن برخی یافته:گیرینفوذتصمیم
های روانی سنگینی را  و اثر کمتر با دیگر واحدها، همواره واحدهای با نفوذ کم و ضعیف هزینه

 یجهدرنت؛ یابد های روانی ارتباطات نیز کاهش می شوند. با افزایش اثرگذاری، هزینه متحمل می
حد بازاریابی با دیگر واحدها و توزیع اطلاعات بازار به به ارتباط و همکاری هرچه بیشتر وا

گیری واحد بازاریابی،  تصمیم(. نفوذ 2015هاتولا و همکاران، شود ) میمنجر درون سازمان 
 شدهبازاریابی و غیر بازاریابی تهیه  های واحد بازاریابی بر تصمیم تأثیرارزیابی سطح  منظور به

گیری واحد بازاریابی  این نتیجه رسیدند که نفوذ تصمیم به ،(2009) یفلانگلاست. ورهوف و 
همچنین به این ها  آن. واحد بازاریابی در سازمان شده است تأثیررفتن  دست ازموجب و کم شده 

از  ،طور خاص مربوط به واحد بازاریابی است که به هایی حتی برخی از تصمیم، رسیدندنتیجه 
یافته است. مرلو و  احدهای مالی و فروش اختصاصبه وظایف و ،گذاری و توزیع قبیل قیمت
که واحد  ، دریافتند(1999همکاران )تکرار مطالعات هامبورگ و  باز با ،(2012همکاران )
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دهی راهبردی شرکت،  جهت برتر  طور خاص ها تأثیرگذار است و به بازاریابی هنوز در سازمان
تأثیر وکار و توسعه محصولات جدید  ورود به بازارهای خارجی، انتخاب شرکای راهبردی کسب

 .گذارد می

 
هاوالگویمفهومی.توسعهفرضیه3

واحد  تأثیرتوانستند رابطه مثبتی را بین پاسخگویی واحد بازاریابی و  ،(1999راس )مورمن و 
به این نتیجه رسیدند که  ،(2009) یفلانگلورهوف و بازاریابی بر عملکرد سازمان نشان دهند. 

واحد بازاریابی بر سازمان  تأثیررابطه مثبتی با  وضوح بهی آمریکایی، پاسخگویی ها در شرکت
مثبت پاسخگویی واحد  تأثیردهنده  ، نشان(2016) یلنتایج مطالعات کاسیولاتی و  .دارد

ای  در مطالعه ،(2005همکاران )های عملکرد سازمان است. شث و جنبه بازاریابی بر همه
که بیشتر مدیران بازاریابی سواد  عنوان یک مشکل کلیدی موضوع بهکاربردی با مشاهده این 

اهمیت  بردارند   ها مشکل وری هزینه مربوط به بهره های مالی ندارند و در پاسخگویی به سؤال
توان فرضیه زیر را بیان  . با توجه به مطالعات بالا، میکردندپاسخگویی واحد بازاریابی تأکید 

 کرد:
H1: گیری واحد بازاریابی دارد.یی واحد بازاریابی رابطه معناداری با نفوذ تصمیمقابلیت پاسخگو 

واحد بازاریابی با اثبات این موضوع که  ،(2009) یفلانگلطبق مطالعات ورهوف و       
که  کندتواند به مدیران سازمان ثابت های مشتریان است، می هایش در امتداد ویژگی فعالیت
، مؤثرهای با واحد بازاریابی شود. سازمان میمنجر کل سازمان  هایش به موفقیت فعالیت

ها در نظر  و با افزایش درک ارزش این تلاش دهند نیازهای مشتریان را در اولویت قرار می
کراش کند ) مدیران، سازمان تمایل بیشتری برای تمرکز به مسائل و نیازهای مشتریان پیدا می

 شود: ی که بیان شد، فرضیه زیر مطرح میمطالب بر اساس. (2015و همکاران، 

H2گیری واحد بازاریابی : قابلیت ارتباط با مشتری واحد بازاریابی، رابطه معناداری بانفوذ تصمیم
 دارد.
 راهبردکه  رسیدندبا اثبات اهمیت خلاقیت، به این نتیجه  (،1999همکاران )منون و     

که در  دریافتند ،(2016) یلهمچنین کاسیولاتی و  ؛گذار است بر عملکرد بازاریابی تأثیر خلاقیت
با د. مستقیمی بر عملکرد سازمان دار تأثیرهای واحد بازاریابی، قابلیت خلاقیت، میان قابلیت

 شود: ، فرضیه زیر مطرح میشده عنوانمطالب  توجه به
H3دارد. گیری واحد بازاریابی: خلاقیت واحد بازاریابی، رابطه معناداری با نفوذ تصمیم 

به این نتیجه رسید که مدیران ارشد اجرایی خواستار این هستند که واحد  ،(2004) ینزیمک     
همکاران منون و به عقیده وکار داشته باشد. تری در توسعه کسب بازاریابی نقش مؤثرتر و فعال
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. با شودبازاریابی مؤثر و کارا می راهبردداشتن یک فرهنگ نوآور باعث ایجاد یک ، (1999)
 شود: توجه به مطالعات بالا، فرضیه زیر مطرح می

H4گیری واحد بازاریابی دارد.: قابلیت نوآوری واحد بازاریابی رابطه معناداری با نفوذ تصمیم 
 هر سازمانی برای موفقیت بلندمدت خود نیازمند توسعه محصولات جدید و نوآورانه است     

و توسعه و  پژوهشهای مختلفی همچون بازاریابی، نقشی یا تعامل بین واحد که ائتلاف بین
 کلیدی موفقیت در فرایندهای نوآورانه شناخته عواملعنوان یکی از  ها پیش به فروش از مدت

ز این است که هر گروه برای دلیل این ائتلاف و تعامل نی (.2008تروی و همکاران، است )شده  
(. 2015ایم و همکاران، باشد )ها آگاه گروهیر ساهای خود باید از نقاط قوت و ضعف ایده توسعه
رفتارهای تعاون و رقابت ، نقشی نشان دادند که همکاری و تعامل بین ،(2006همکاران )لوو و 

مثبتی بر مشتریان  تأثیرشود و  که خود باعث یادگیری سازمانی می کند ایجاد میدر سازمان 
 شود: ، فرضیه زیر مطرح میشده نوانعبا توجه به مطالب  .سازمان و عملکرد مالی دارد

H5گیری واحد : قابلیت تعامل واحد بازاریابی با واحدهای دیگر، رابطه معناداری با نفوذ تصمیم
 بازاریابی دارد.

دهد که همچنان واحد بازاریابی نقش  نشان می، (2014) ینزاروگاسکیل و  پژوهشنتایج      
های تبلیغاتی دارد. نتایج مطالعات در این حوزه  گذاری و پیام قیمت های در تصمیم زیادی

واحد بازاریابی در سازمان  تأثیرتاکنون متنوع بوده و وضوح و شفافیت کافی راجع به اینکه آیا 
بار مورمن و  نخستیندارد یا خیر را نداشته است. این موضوع را برای  تأثیربر عملکرد سازمان 

مستقیم و  تأثیرکه یک واحد بازاریابی قدرتمند  بررسی کردند و نشان دادند ،(1999راس )
مثبتی بر عملکرد سازمان دارد. این دیدگاه در ادامه نیز موردمطالعه قرار گرفت و مشخص شد 

واضح و روشنی بر عملکرد شرکت، سودآوری،  تأثیرهایواحد بازاریابی بر سازمان،  تأثیرکه 
اما برخی مطالعات نیز به نتایج واضح و  ؛ن داردبازگشت سرمایه و قدر و مقام بازاریابی در سازما

که حضور مدیر واحد بازاریابی  دریافتند ،(2008ماهاجان )نات و  ،روشنی نرسیدند، برای مثال
 یفلانگلورهوف و  .در جمع مدیران ارشد اثر روشن و واضحی بر عملکرد سازمان ندارد

تواند بر عملکرد  نفوذ واحد بازاریابی می به این نتیجه رسیدند که بازارگرایی بیشتر از ،(2009)
نظر از بازارگرایی یک شرکت،  اند که صرف سازمان تأثیرگذار باشد. مطالعات اولیه اثبات کرده

زیرا نقش ؛ وکار منجر شود تواند به عملکرد بالایی در کسب بودن واحد بازاریابی قدرتمند می دارا
آوری،  کند و اغلب مسئول جمع مشتری حمایت می این است که از صدای طور ذاتی بهبازاریابی 

که این امر  های مرتبط بین بازار، مشتری و رقبا را دارد کردن داده برقرار و ارتباط وتحلیل تجزیه
(. با توجه به 2014ویرتز و همکاران، شود ) وری و عملکرد سازمان می باعث افزایش سطح بهره

 شود: ، فرضیه زیر مطرح میشده انجاممطالعات 
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H6گیری واحد بازاریابی رابطه معناداری با عملکرد سازمان دارد.: نفوذ تصمیم 
 است. ،1شکل  صورت به، الگوی مفهومی پژوهش شده مطرحهای  با توجه به فرضیه     

 
 

 (2009اقتباس از ورهوف و لیفلانگ، پژوهش ). الگوی مفهومی 1شکل 



شناسی.روش4

رگرسیونی است. -، توصیفیگیری، کاربردی و از نظر روشجهت ژوهش حاضر از نظرپ     
بودن حجم  با توجه به بزرگ که شود های مواد غذایی را شامل میجامعه آماری، کلیه شرکت

های  نمونه»گیری  روش نمونه ها، بسیاری از شرکت نکردن همکاری جامعه آماری و 
. شدآوری  شرکت بزرگ جمع 54اطلاعات  بدین منظور مورداستفاده قرار گرفت؛ «دسترس در

پرسشنامه  54 درمجموع کهشد  بازگردانده مورد 55تعداد  وپرسشنامه توزیع  73 درمجموع
منظور شناسایی متغیرها و ساختار الگو از مطالعات پیشین در حوزه نفوذ واحد  بود. به یبررس قابل

اجتناب از تورش خوداظهاری، تلاش شد نمونه  ورمنظ به. در این پژوهش شدبازاریابی استفاده 
روش هامبورگ و ها انتخاب شود.های مختلف سازمانتا حد ممکن از میان کارکنان بخش

. اساس این گرفتقرار  مورداستفادهگیری  گیری نفوذ تصمیم برای اندازه ،(1999همکاران )

های واحد بازاریابی قابلیت  

 پاسخگویی

 با ارتباط هایقابلیت
 مشتری

 خلاقیت

 نوآوری

سازمانی تعامل  

نفوذ در 
گیری تصمیم  

 عملکرد سازمانی

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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کن برای هر تصمیم را در امتیاز مم 100دهندگان  از پاسخیک صورت است که هر روش بدین
ها به دو  د. تصمیمکن توسعه تقسیم می  و  میان چهار بخش بازاریابی، فروش، مالی و تحقیق

های  ند، تصمیمشو بازاریابی تقسیم می های غیر های بازاریابی و تصمیم بخش کلی تصمیم
گذاری،  هدفبندی بازار،  گذاری، تبلیغات، بخش های قیمت تصمیم :اند از بازاریابی عبارت

های وفاداری  های مشتری، برنامه گیری رضایت مشتری، سرویس یابی، مدیریت و اندازه موقعیت
وکار،  ی کسبکل راهبردهایاند از:  بازاریابی عبارت های غیر تصمیم .و ارتباط با مشتری و توزیع

و اوری اطلاعات، انتخاب شریک، توسعه محصولات جدید و توسعه های فن گذاری سرمایه
گسترش بازارهای خارجی. در این میان واحد مؤثر بر هر تصمیم بیشترین امتیاز آن تصمیم را 

چهار واحد  تأثیرگیری نوآوری واحد بازاریابی، بر اساس میزان کند. برای اندازه کسب می
 5جدید در  خدماتبازاریابی، فروش، تحقیق و توسعه و واحدهای دیگر در ایجاد محصول و 

گیری عملکرد  . برای اندازهکردندتقسیم  ها آنامتیاز را بین  100دهندگان  پاسخ سال گذشته،
قرار گرفت. ارزیابی ذهنی  مورداستفاده ،(1999راس )سازمان، روش ارزیابی ذهنی مورمن و 

، شرکت را کارکناناست و در آن  رفتهکار  بسیاری در حوزه بازاریابی به های هعملکرد، در مقال
های پژوهش، از کنند. متناسب با فرضیه گیری می طور ذهنی اندازه اهداف و رقبا بهدر مقایسه با 

افزار نسبت به . این نرمشداستفاده  Smart PLSافزار رویکرد حداقل مربعات جزئی و نرم
-های پیچیده و قابلیت تحلیل نمونهبینی الگو توانایی پیش و ها حساس نیستنبودن داده نرمال

 .ارددهای کوچک را 

 
هاهاويافته.تحلیلداده5

دهندگان از   شناختی پاسخ های جمعیت ها، ویژگی های حاصل از پرسشنامه با توجه به داده     
 ،1ها در جدول  این ویژگی شد.مشخص  ،سازمانی و صنعتی که در آن فعال بودند مرتبهنظر 

 .اند ارائه شده
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 شناختی . اطلاعات جمعیت1جدول 

درصدمجموعنامشخصسرپرستبخشکارمندکارشناسيريتمد 

 62/29 16 6 1 1 4 4 نوشیدنی

روغن 
 خوراکی

3 3 2 1 1 10 51/18 

آرد، نان و 
 ماکارونی

2 2 4 2 1 11 37/20 

محصولات 
 پروتئینی

5 3 0 0 0 8 84/14 

کشت و 
 صنعت

6 . 3 0 0 9 66/16 

 100 54 8 4 10 12 20 مجموع

  100 84/14 4/7 51/18 22/22 03/37 درصد

 
)برای محاسبه تحلیل عاملی تأییدی و  Smart PLSافزار های پرسشنامه با کمک نرمداده     

تحلیل مسیر، برآورد رابطه بین متغیرهای پنهان مسئله، ضریب آلفای کرونباخ، آلفای ثانویه و 
AVE )استادانن از چند تَ هایمندی از نظر. روایی محتوای پرسشنامه با بهرهتحلیل شد 

ید رسید و روایی سازه نیز به کمک تحلیل عامل تأییدی أیمجرب و خبرگان این حوزه به ت
تر باشد سهم آن در  بارهای عاملی محاسبه شد. در تحلیل عامل تأییدی، هرچه بار عاملی بزرگ

ر ساختار . دشود می مشاهده ،2گیری متغیر بیشتر است. نتایج تحلیل عاملی در شکل اندازه
یا  zترین معیار، ضرایب معناداری و اساسی نخستین .کاربرده شده است پژوهش چند معیار به

باشند تا بتوان در  96/1است. این ضرایب پس از محاسبه باید بیشتر از  t-valuesهمان مقادیر 
 بینبودن الگوی ساختاری و معناداری روابط  درصد، معناداری مسیر، مناسب 95سطح اطمینان 

 ید کرد.أیهر سؤال و متغیر مختص به آن را ت
 الگو قبول قابل واگرای نشان داده شده است. روایی ،2بررسی روایی واگرا در جدول نتایج      

 هایششاخص با بیشتری تعامل ها، سازهسایر  به نسبت الگو در یک سازه که دهد نشان می

 میزان و شود می محسوب درونی داریپای ارزیابی برای ایسنجه کرونباخ، آلفای .دارد

 دست به 7/0از  بیشتر مقدار که این دهدمی نشان را آن ایه شاخص و سازه همبستگی بین

 به توجه با را هاسازه پایایی ترکیبی، پایایی .است آن قبول قابل پایایی دهنده نشان و آمد

ب آلفای کرونباخ، ضریب ، ضری3کند. جدول  می محاسبه یکدیگر با ها آن های سازه همبستگی
 دهد. را نشان می AVEپایایی ترکیبی و 
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 . روایی واگرا2جدول 
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       1 پاسخگویی

      0/712 067/0 خلاقیت

     871/0 -054/0 4/0 ارتباط با مشتری

    728/0 -229/0 -339/0 -141/0 گیریوذ تصمیمنف

   711/0 -45/0 372/0 419/0 461/0 عملکرد سازمان

  1 -123/0 328/0 102/0 -202/0 06/0 نوآوری

 73/0 -393/0 486/0 -382/0 148/0 267/0 -106/0 تعامل با واحدهای دیگر

 

برای   AVE آزمونهمچنین نتایج ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی و  ،3در جدول      
 شده است. آورده پژوهشاصلی این  یها مؤلفه

 
 AVE. آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی، 3جدول 

AVEضريبپايايیترکیبیآلفایکرونباخ 

 1 1 1 پاسخگویی

 507/0 729/0 811/0 خلاقیت

 76/0 862/0 736/0 ارتباط با مشتری

 531/0 862/0 729/0 گیرینفوذ تصمیم

 506/0 91/0 894/0 عملکرد سازمان

 1 1 1 نوآوری

 534/0 813/0 753/0 تعامل با واحدهای دیگر

 
نشان از پایداری است که  7/0 بیشتر ازضریب آلفا و مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه      

کمتر  اگرکه  است 5/0با برابر   AVEحد بحرانی  .دارد یریگ اندازهدرونی مناسب برای مدل 
این  بیشتر از ها مؤلفهتمام  ،3طبق جدول  .نیست قبول قابلروایی همگرا  ،از این مقدار باشد

شده  آوردهبرای روابط بین متغیرهای این الگو  zضرایب معناداری  ،2شکل  در عدد هستند.
 است.
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 (zافزار )ضرایب معناداری . خروجی نرم2شکل 

 
 

اجرا  Smart PLSافزار هش بر اساس تحلیل مسیر با استفاده از نرمهای پژوآزمون فرضیه     
 .اند ارائه شده ،4شد که نتایج این آزمون نیز در جدول 

 
 ها. آزمون فرضیه4جدول 

نوعرابطهنتیجهآمارهپی تیآمارهضريبمسیرمسیرساختاری

 معکوس یدأیت 02/0 343/2 -343/0 گیری پاسخگویی و نفوذ تصمیم

 مستقیم یدأیت 028/0 2/2 413/0 گیری باط با مشتری و نفوذ تصمیمارت

 معکوس رد 509/0 661/0 -165/0 گیری خلاقیت و نفوذ تصمیم

 مستقیم رد 484/0 7/0 12/0 گیری نوآوری و نفوذ تصمیم

یدأیت 035/0 117/2 -388/0 گیری تعامل سازمانی و نفوذ تصمیم  معکوس 

یدأیت 002/0 17/3 -45/0 ازمانو عملکرد س گیری نفوذ تصمیم  معکوس 

 

واحد بازاریابی بر  تأثیرها، رابطه مثبتی را بین پاسخگویی واحد بازاریابی و  نتایج پژوهش     
واحد  که یدرصورتها،  یافته. طبق (1999مورمن و راس، دهد ) عملکرد سازمان نشان می

ند و شوارشد بیشتر راضی و متقاعد میبازاریابی توانایی پاسخگو بودن را داشته باشد، مدیران 
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است رسیده  به اثباتهای عملکرد سازمان جنبه مثبت پاسخگویی واحد بازاریابی بر همه تأثیر
خوانی دارد. نتایج  ها هم های پژوهش حاضر با این یافته (. یافته2016کاسیولاتی و لی، )

و دارای قابلیت پاسخگویی،  ؤثرمهای با واحد بازاریابی دهد که سازمان ها نشان می پژوهش
ها را در نظر  و نفوذ خود و درک ارزش این تلاش دهند نیازهای مشتریان را در اولویت قرار می

پوشانی  های اخیر هم نتایج پژوهش حاضر با یافته .(2004مکینزی، دهند ) مدیران افزایش می
 دارد.
 تأثیرواحد بازاریابی، قابلیت خلاقیت، های ، از میان قابلیتشده انجامهای  پژوهش بر اساس    

خلاقیت بر عملکرد  . راهبرد(2016کاسیولاتی و لی، دارد )مستقیمی بر عملکرد سازمان 
مدیران ارشد اجرایی بر نقش مؤثرتر و  یدتأک.(1999منن و همکاران، است )گذار  بازاریابی تأثیر

یک  و داشتن (2004مکینزی، است ) وکار روشن توسعه کسب راستایتر واحد بازاریابی در  فعال
(. 1999منن و همکاران، شود )بازاریابی مؤثر و کارا می راهبردفرهنگ نوآور باعث ایجاد یک 

، رابطه روشن و معناداری را میان قابلیت خلاقیت و نوآوری واحد بازاریابی با نتایج پژوهش
 دهد. گیری نشان نمی عملکرد سازمان و نفوذ بر تصمیم

نقشی یا تعامل بین واحدهای مختلفی چون بازاریابی، تحقیق و توسعه و فروش  تلاف بینائ     
 ؛(2008تروی و همکاران، است )شده   کلیدی موفقیت در فرآیندهای نوآورانه شناخته عواملاز 

شود  نقشی باعث ایجاد رفتارهای تعاون و رقابت در سازمان می همچنین همکاری و تعامل بین
مثبتی بر مشتریان سازمان و عملکرد مالی  تأثیرشود و  اعث یادگیری سازمانی میکه این خود ب

های  و پژوهش شده گفتهنتایج پژوهش حاضر با مطالب  (.2009ورهوف و لیفلانگ، دارد )
 یتوجه قابل، واحد بازاریابی نقش شده انجامهای  پژوهش بر اساسپیشین در یک راستا است. 

( و یک 2014گاسکیل و وینزار، ) کند ایفا میهای تبلیغاتی  و پیامگذاری  های قیمت در تصمیم
(. 1999مورمن و راس، دارد )مستقیم و مثبتی بر عملکرد سازمان  تأثیرواحد بازاریابی قدرتمند 

واضح و روشنی بر عملکرد شرکت، سودآوری، بازگشت سرمایه و قدر و تأثیر واحد بازاریابی 
نظر از بازارگرایی یک  اند که صرف مطالعات اولیه اثبات کرده .ردمقام بازاریابی در سازمان دا

شود وکار منجر  تواند به عملکرد بالایی در کسب واحد بازاریابی قدرتمند می داشتنشرکت، 
 ها آنو با است نتایج پیشین  تأییدکنندهاین پژوهش یافته های (. 2014ویرتز و همکاران، )

 .همپوشانی دارد
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مرتبط با  های های مواد غذایی ایران تنها محدود به تصمیمنفوذ واحد بازاریابی شرکت
ها نیز تا حدود بندی بازار و تبلیغات است که این نقش رضایت مشتری، وفاداری مشتری، بخش

گذاری،  گیری همچون قیمتهای تصمیمو حیطه زیادی تحت کنترل واحدهای فروش است
های این حوزه که اصولاً باید تحت کنترل و نفوذ واحد  وزیع، خدمات به مشتریان و تصمیمت

 کنوند. اهمیت نوآوری واحد بازاریابی تاان شدهها مصادره  باشد، توسط سایر بخش بازاریابی
ای برای اهمیت خلاقیت واحد بازاریابی در نفوذ  کننده نتایج قانع علاوه بر این مطالعه نشده بود؛

گیری واحد بازاریابی یافت نشد. وجود دلایل مؤثر برای رابطه معکوس بین پاسخگویی تصمیم
گیری واحد  گیری و همچنین رابطه معکوس بین نفوذ تصمیمواحد بازاریابی و نفوذ تصمیم
کننده برای رابطه بین نوآوری واحد بازاریابی و  فتن نتایج قانعنیابازاریابی و عملکرد سازمان و 

توجه هستند. نقش ارتباط با مشتری واحد بازاریابی هنوز  گیری ازجمله نتایج قابلتصمیم نفوذ
ها گرایی سازمان بازار بهتواند  می زیرا ؛نیز یکی از عوامل مؤثر در عملکرد واحد بازاریابی است

ی گیراما با افزایش تعامل واحد بازاریابی با واحدهای دیگر از نفوذ تصمیم؛ کند زیادیکمک 
تواند به این دلیل باشد که با افزایش تعامل شود که این موضوع میواحد بازاریابی کاسته می

ها افزایش سازمانی واحد بازاریابی، میزان هوش تجاری در میان واحدهای مختلف سازمان
رود و این شمار نمی عنوان تنها منبع اطلاعات بازاریابی به یابد و دیگر واحد بازاریابی به می

که پیش  یسؤالشود. میمنجر سازمانی  های موضوع به کاهش نفوذ واحد بازاریابی در تصمیم
های مواد غذایی نیاز به واحد بازاریابی قدرتمند و بانفوذ دارند یا آید این است که آیا شرکت می

زیرا واحد بازاریابی اطلاعات بازار را در محصول و  ؛مثبت است ،سؤالبه این  پاسخخیر؟ 
رابطه مستقیم بین  .شود و باعث بازارگرایی سازمان می کند مییندهای سازمان دخیل فرآ

است.  طور قوی اثبات شده بههای پیشین بازارگرایی سازمان و عملکرد سازمان در پژوهش
دارد و به عهده های مختلف را کردن ابزارها و بخش هماهنگی و ترکیب واحد بازاریابی وظیفه

بین این  طور کامل و کافی بهتوان  نمیازاریابی به واحدهای دیگر سپرده شود، های ب اگر فعالیت
گیر  . خطر دیگری که در حال حاضر گریبانکردها ارتباط و هماهنگی ایجاد وظایف و نقش

های مواد غذایی است این است که با کاهش نفوذ و نقش واحد بازاریابی، دانش راجع به شرکت
سازمان در سطح  های مشتریان در فرآیندها و تصمیم هایدن نظرکر مشتری و چگونگی دخیل

رقابت  یهای ایرانی براشرکت ناتوانیترین دلیل  تواند مهمینی قرار دارد و این مییبسیار پا
های مواد غذایی بود توجه به اینکه نمونه مطالعه در این پژوهش فقط مربوط به شرکت با باشد.

مطالعه  ضرورتبنابراین ؛ یستنها بخشسایر های فعال در تو نتایج قابلیت ارجاع به شرک
 وکار کسبهای واحد بازاریابی و عملکرد سازمان در دیگر حوزه گیری تصمیمرابطه نفوذ 
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از  موردمطالعههای های عملکرد واقعی شرکتامکان دسترسی به داده .شوداحساس می
 .شددهندگان استفاده  ظهاری پاسخخودا یها دادهزیرا فقط از  ؛مشکلات پژوهش حاضر بود

هایی که باید در آینده مطالعه شود رابطه بین نفوذ واحد بازاریابی و حوزه ینتر مهمیکی از 
مختلف نفوذ واحد بازاریابی را با  توان رابطه بین میزانبازارگرایی سازمان است که در آن می

ل نفوذ پایین واحد بازاریابی از . بررسی دلایکردمطالعه  سازمان سطوح مختلف بازارگرایی
تواند از  متغیرهای میانجی و تعدیلگر نیز می عنوان بهفرهنگ و ساختار سازمانی  یها جنبه
کار بر اثربخشی واحد بازاریابی،  و فضای کسب تأثیرهای آتی باشد.  پژوهش موردنظرهای  حوزه

اند زمینه مطالعات بیشتر در این تو می ..های مختلف اقتصادی، اطلاعاتی و  رانت تأثیر یژهو به
 حوزه باشد.
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