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چكيده
گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش با عملكرد بررسي رابطه بين چگونگي توزيع قدرت تصميم     

در ميان مديران بازاريابي و  هدف اين پژوهش است كه با توزيع پرسشنامه ترين مهمتجاري شركت 
شده در سازمان بورس  شركت توليدكننده در صنايع مواد غذايي، دارويي و شيميايي پذيرفته 21فروش 

هاي پژوهش نشان داد كه بين متغير چگونگي توزيع قدرت اوراق بهادار انجام گرديده است. يافته
ي همكاري و تعامل ميان واحدهاي بازاريابي هاي بازاريابي و فروش با متغيرهاگيري ميان واحدتصميم

ها رابطه و نهايتاً عملكرد تجاري شركت مداري، ايجاد ارزش براي مشتريانو فروش، فرهنگ مشتري
گيري ميان داري وجود دارد. از سوي ديگر بين متغير چگونگي توزيع قدرت تصميممثبت معني

داري ي منفي و معنيتي بازاريابي و فروش رابطهعمليا هاي نقشواحدهاي بازاريابي و فروش با وضوح 
وجود دارد. نتايج اين پژوهش، همچنين نشان داد كه بين ايجاد ارزش براي مشتريان با عملكرد 

 داري وجود دارد.ي مثبت معني تجاري شركت رابطه
 

تصميم ها:کليدواژه قدرت توزيع مشتريگيري؛ فروش؛ عملكردبازاريابی؛ مداري؛

 .رکتتجاريش


 
 



                                                 
 .21/01/31، تاريخ پذيرش مقاله: 21/20/32تاريخ دريافت مقاله: 

 ، دانشگاه شاهد )نويسنده مسئول(استاديار* 
E-mail: ghazi.iran@yahoo.com 

، دانشگاه شاهد.استاديار** 

  *** كارشناسي ارشد، دانشگاه شاهد.



 201 2931بهار  - 12شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

.مقدمه1

بنابراين ، وري دارندآها و در مقابل افزايش سودها سعي در كاهش هزينه امروزه شركت     
 گوي قادرند هايي تبديل شده است و شركت ها آنبه يكي از اهداف مهم نيز حفظ مشتري 

 را وي رنظ مورد هاي ارزشهاده و ن ارج مشتري به بيشتر هرچه كه بربايند سايرين از را رقابت

از جمله مواردي كه در بازارهاي رقابتي (. از اينرو، 2911فر،  )عبدلي و فريدون مايندن مينتأ
ايجاد ارزش براي امروزي بايد مورد توجه قرار گيرد ايجاد ارزش براي مشتريان سازمان است. 

 هاي شپژوهها حياتي و از اهميت بالايي برخوردار است. براي سازمان ها آنمشتريان و حفظ 
 90تا  11تواند سود را در سطح مي درصد 1دهد كه افزايش حفظ مشتري به ميزان نشان مي

درصد كاهش دهد  1دادن مشتري را  اي كه بتواند ميزان ازدستدرصد بالا ببرد و مؤسسه
درصد براي آن مؤسسه افزايش دهد  51تواند ارزش خالص و نهايي هر مشتري را تا  مي

در مفهوم بازاريابي اعتقاد بر اين است (. 1000؛ هامبورگ و ديگران، 2911 )هاپسون و ديگران،
هاي بازارهاي هدف و  كه نيل به اهداف سازماني بستگي تام به تعريف و تعيين نيازها و خواسته

، نيز جهاني اقتصادي و مؤثرتر از رقبا دارد. رويكرد تر مطلوبتأمين رضايت مشتري به نحوي 
دارند،  معطوف بازاريابي نوين مفاهيم به را خود توجه شا بيش از پيت داشته بر آن را هاشركت

هستند هاي شركت ترين سرمايه توان گفت كه مشتريان مهمفضاي رقابتي، مي اين در كه چرا
 (.2911فر،  عبدلي و فريدون)

ن بستگي دارد در بازار رقابتي امروز، آينده هر شركتي بيشتر به فروش و توانايي بازاريابي آ     
ارزش براي مشتري و سودآوري  در ايجادمديريت فروش و  (2951گوهريان و عاصمي، )

در دنياي تجارت . كندهاي بازاريابي ايفا مي نقش مهمي را در مجموعه فعاليت سازمان نيز
 ها آنهاي  شوند و تلاشقدرتي پويا محسوب مي، به عنوان بيش از گذشته فروشندگان كنوني
محصولات شركت را به مشتريان  آنان هاي متنوع و مختلف شركت اثر مستقيم دارد.يتبر فعال

شود كنند، سفارشات فروش را كه منجر به ارسال محصولات براي مشتريان ميمعرفي مي
كنند، وضعيت رقبا را ارزيابي  موقعيت محصولات شركت را در بازار حفظ مي، كننددريافت مي

فر،  )بختايي و گلچين آورند فقيت و پيشرفت شركت را فراهم ميهاي موكنند و زمينهمي
(. درحقيقت، ارتباط نزديك فروشندگان با مشتريان شركت موجب شده است تا 2911

همكاري نمايند )بختايي و  ها آنفروشندگان به طور مؤثرتري در جهت حل مسائل مشتريان با 
گان نقش پل ارتباطي بين توليدكننده و (. فروشند2951؛ گوهريان و عاصمي، 2911فر،  گلچين
كنند و به واسطه ارتباط نزديكي كه با مشتريان دارند، بهتر از ساير افراد كننده را ايفا مي مصرف

توانند نيازهاي مشتريان را شناسايي كرده و دريابند كه مشتريان، حاضرند براي  سازمان مي
ز ميان واحدهاي موجود در سازمان، واحد هاي يك كالا پول بيشتري بپردازند. ا كدام ويژگي
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كند. واحد فروش در اي را در تأثيرگذاري بر تصميمات مرتبط با بازار ايفا ميفروش نقش عمده
طراحي خدمات مشتري و گذاري،  مقايسه با خود واحد بازاريابي، بر تصميماتي نظير قيمت

هاي توزيع، تأثير  توسعه استراتژيپشتيباني از مشتري، گسترش در بازارهاي جغرافيايي جديد و 
تواند د بنابراين بهبود روابط و افزايش ارتباط بين واحدهاي بازاريابي و فروش ميبيشتري دار

 (.1001كرامر و ديگران، شود )باعث بهبود عملكرد شركت 
براي رسيدن به اهدافشان كمتر مورد توجه قرار ي تجاري ها جمله نكاتي كه سازماناز      
اند ميزان مشاركت مديران فروش در تصميماتي مثل توسعه محصولات جديد،  داده

غات و يرضايت مشتري، ورود به بازارهاي جديد، تبلبراي افزايش ي يهاگذاري، برنامه قيمت
هرحال، با وجود اهميت نقش واحد فروش براي سودآوري  هب هاي توزيع محصول است. كانال

رد رابطه مشاركت كاركنان واحد فروش در تصميمات چنداني در مو هاي پژوهشسازمان، 
بازاريابي يك شركت صورت نگرفته است، لذا لازم است اين موضوع كه چگونگي توزيع قدرت 

اي گيري، در مورد تصميمات مربوط به بازار، ميان واحدهاي بازاريابي و فروش چه رابطهتصميم
هاي تجاري بتوانند از نتايج آن د تا شركتبا عملكرد تجاري شركت دارد مورد مطالعه قرار گير

رابطه بين چگونگي توزيع قدرت در اين پژوهش سعي بر آن است كه مند شوند.  بهره
شركت )رشد فروش، سهم  تجاري عملكردگيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش با  تصميم

ي كه در اين در واقع سؤال اصل بازار، سودآوري و حفظ مشتري( مورد بررسي قرار گيرد.
ها در آيا مشاركت واحد فروش شركت»پژوهش به بررسي آن پرداخته خواهد شد، اين است كه 

ها  تواند موجب بهبود عملكرد تجاري شركتهاي مربوط به حوزه بازاريابي مي گيري تصميم
 «شده و سهم بازار، رشد فروش، حفظ مشتري و سودآوري شركت را افزايش دهد؟

 
پژوهشنهيشيپوينظریمبان.2

اي است و تمام واحدهاي سازمان وظيفه تصميمات بازاريابي شركت از نوع تصميمات ميان     
هاي گيري مشترك در مورد فعاليت هاي بازاريابي شركت نقش دارند. تصميمگيري در تصميم

اثر اي و سازگاري ميان واحدهاي شركت بازاريابي شركت بر كارايي واحدها،  اثربخشي وظيفه
كرامر و ديگران، شود ) كننده در اين ارتباط محسوب مي مثبت دارد و پويايي بازار عاملي تعديل

هاي واحد بازاريابي به عنوان ورودي براي (. برخي پژوهشگران معتقدند نتايج فعاليت1001
رد هاي واحد فروش به عنوان ورودي، واگيرد و نتايج فعاليت واحد فروش مورد استفاده قرار مي

هاي شود و اين چرخه همواره ادامه دارد. بنابراين انجام اثربخش فعاليتواحد بازاريابي مي
بازاريابي و فروش در سازمان مستلزم همكاري و تعامل بين اين دو واحد سازماني است. 

هاي اين دو واحد را تواند اثربخشي فعاليت همكاري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش مي
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هاي مشترك اين دو بخش بر ايجاد ارزش براي مشتريان  و تلاش (1001زولتنر، ) دهدافزايش 
كراس و ديگران، شود )تأثير دارد و اين امر يك مزيت رقابتي براي شركت محسوب مي

(. يكپارچگي بين واحدهاي بازاريابي و فروش بر ايجاد ارزش براي مشتريان تأثير دارد. 1002
توانند از طريق  يكپارچگي وجود دارد مي ها آنريابي و فروش هايي كه بين واحد بازا شركت

هاي بهتري داشته باشند و مسائل مربوط به  گيري تر از بازار تصميمدانش بهتر و درك گسترده
ها يك  مشتريان را بهتر حل كنند، بنابراين يكپارچگي واحد بازاريابي و فروش در اين شركت

 (. 1002گوتنزي و ترويلو، است )اي مشتريان توانايي كليدي براي ايجاد ارزش بر
 گيري، باعث بهبود در جرياناي مختلف در تصميمهاي وظيفه مشاركت اعضاي گروه     

ها توسعه  هاي شناختي مشتركي را در بين اين گروهالگوشود و  مي ها آن اطلاعات و استفاده از
كند ضايي بازاريابي سازمان بيان مياقت نظريه (. از سوي ديگر،2312ميللر و مونگ، دهد )مي

، حجم ارتباطات كنندگيري ميبه صورت مشترك تصميماي، كه وقتي دو يا چند واحد وظيفه
آيد كه  يابد و در نتيجه، محيطي به وجود مييابد، دشواري ارتباطات كاهش ميافزايش مي

علاوه، مشاركت فعال ب(. 2311است )راكرت و ديگران، داراي تعارض كمتر و مشاركت بيشتر 
قرار  قيمبادله اطلاعات را مورد تشو ،يرگي ميتصم هاي تيمختلف در فعال اي فهيوظ يها گروه

در  يو داخل يطيمح هاي دهيمشترك از پد ريو تفاس دهد يم شيدرك متقابل را افزا دهد، يم
مشترك  يريگ ميتصم نيبنابرا؛ (2331)اولسون و ديگران،  دهد يها را توسعه م گروه نيا نيب
خود را بهتر درك  فيكه موضوعات مرتبط با وظا دهد ياجازه م ها آن يواحدها به اعضا نيب

(. 2311راكرت و ديگران، باشند )داشته  تياتخاذ شده حس مالك ماتيكرده و نسبت به تصم
ها و كنند كه درك متقابل و مجموعه مشتركي از ارزشاظهار مي( 1002برلند و همكارانش )

كمك كند تا به طور مؤثرتري به نيازهاي متغير  ها آنتواند به ها بين اين دو واحد ميباور
معتقدند هنگامي كه اعضاي اين دو واحد ( 1001دسناپ و جابر )بعلاوه،  .مشتريان پاسخ دهند

به طور منظم با يكديگر ملاقات كرده، اطلاعات را مبادله كرده و يك درك مشترك را توسعه 
. يابدنس دستيابي به اهداف تعيين شده براي تصميمات مرتبط با بازار، افزايش ميدهند، شامي

كند كه تبادل مؤثر اطلاعات بين اين دو واحد سازماني براي تبديل ادعا مي( 2339كسپدس )
هاي مورد انتظار مشتريان طراحي هاي بازاريابي )كه به منظور فراهم كردن ارزش استراتژي

 همچنين .شوند، ضروري استهاي بازاريابي كه به صورت يكنواختي اجرا ميهاند( به برنامشده
كنند كه تعامل مؤثر بين واحدهاي بازاريابي و فروش بيان مي (1002ماتيزنس و جانسون )

  .ممكن است كمك كند تا سريعتر براي مشتريان ايجاد ارزش كنيم

  به انجام با بيو فروش، با ترغ يابيبازار يواحدها فيو وظا ها تعدم وضوح در مسئولي     
منجر به  جهيرا كاسته و در نت ماتيتصم ييخاص، كارآ هاي تيو تكرار فعال فيوظا رتأخي
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دو واحد  نياز اهداف ا فيضع فيتعر كي ن،ي. علاوه بر اشود يكاهش سرعت عمل در بازار م
فروش و  تيريمد يندهايفرا ،يابيبازار هاي ياستراتژ نيب ياحتمالاً منجر به ناهماهنگ

گذارد  يم يمنف ريتأث يبه مشتر شده ارائه ييفروش شده و بر ارزش نها يروين هاي تيفعال
هايي كه د شركتنكنبيان مي( 1001همكارانش )و  اولسون .(1002)ماتيزنس و جانسون، 

داراي تمايلات قوي نسبت به مشتري هستند با قائل شدن بالاترين اولويت به ايجاد و حفظ 
هاي  مركزيت فعاليت مداري در فرهنگ مشتريو  رزش مشتري به دنبال مزيت رقابتي هستندا

اي كه بر وظيفه كنند كه يك تيم ميانپيشنهاد مي( 2335. منون و همكارانش )قرار دارد ها آن
كنند، ممكن است كيفيت كل آميخته بازاريابي شركت را بهبود كار مي يمشابه اتروي تصميم

هاي خلاقانه براي نيازهاي مشتري كمك كنند. علاوه بر اين، حل شناسايي راهبخشند و به 
چنين تيمي ممكن است از مبادله زودهنگام اطلاعات در مورد مشتريان سود ببرد كه اين امر 

أييد ت نوآوري محصول مرتبط با حوزهادبيات   .شود عمل بيشتر در بازار مي منجر به سرعت
هاي كند كه در آن ايدهتر، نوعي محيط سازماني ايجاد ميركتيكند كه يك فرآيند مشا مي

اندازهاي مختلف مورد مقايسه قرار گيرند و مشكلات تا پايان  توانند رشد كنند، چشمخلاق مي
فرآيند، شناسايي نشده باقي نمانند. اين امر منجر به كيفيت بالاتر براي محصول جديد و 

 (.1009نتون و ديگران، )كالا شودسرعت بيشتر در بازار مي
هاي مديريتي ها و سياست( برخي از فعاليت1001به اعتقاد روزيس و همكارانش )     
توانند بر بهبود يكپارچگي ، همچون: ساختار، فرآيند و سيستم، فرهنگ و مردم، ميكنترل قابل

وامل ميان واحدهاي بازاريابي و فروش در شركت و بهبود عملكرد شركت موثر باشند و ع
گر را در اين رابطه ايفا ديگري نظير محيط، مشتريان، رقبا و خود شركت، نيز نقش تعديل

هاي بين واحدهاي بازاريابي و فروش اغلب گذارند. تنشنمايند و بر عملكرد شركت اثر مي مي
ناشي از تعارضات فرهنگي و اقتصادي است كه در روابط بين اين دو واحد وجود دارد. روابط 

شده،  نشده، روابط تعريف د ميان واحدهاي بازاريابي و فروش مشتمل بر روابط تعريفموجو
باشند. به موازاتي كه وظايف واحدهاي بازاريابي و فروش  روابط متحد و روابط يكپارچه مي

ها از عدم هماهنگي و دارابودن تعارض با يكديگر به  رسد، يعني گروهشركت به مرحله بلوغ مي
 خوش دستكنند، اين روابط نيز  كامل و نداشتن تعارض با يكديگر حركت ميسمت يكپارچگي 

( كه در 1003(. نتايج مطالعات گوئنزي و همكارانش )1002شود )كاتلر و ديگران، تغييراتي مي
ها و با توجه به چهار شاخص سودآوري، رشد فروش، سهم بازار و  ارتباط با عملكرد بازار شركت

گيري در مورد مسائل مربوط به  بود نشان داد كه: توزيع قدرت تصميمحفظ مشتري انجام شده 
بازار و وجود رابطه اثربخش بين واحدهاي بازاريابي و فروش بر تعامل و همكاري بين 

مداري در سازمان و ايجاد ارزش براي مشتريان  واحدهاي بازاريابي و فروش، فرهنگ مشتري
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عملياتي بازاريابي و فروش اثر منفي دارد.  هاي قشناثر مثبت دارد اما اين موضوع بر وضوح 
اي، عدم تمركز وظايف وظيفه هاي ميانروزيس و همكارانش معتقدند كه استفاده از تيم

كننده بازاريابي و فروش، استفاده از كاركنان واحد بازاريابي و فروش به عنوان پكپارچه
بخشي باشد، استفاده از  سازگاري بينها، فرهنگ سازماني كه داراي قوانين تسهيم و  فعاليت
ها براي دستيابي به اهداف يكپارچه و ارتباطات رسمي و غيررسمي ميان كاركنان واحد مشوق

بازاريابي و فروش با يكپارچگي ميان واحدهاي بازاريابي و فروش رابطه مثبت دارد و عواملي 
ري، رقابت شديد ميان هاي مشتچون بالا بودن عدم اطمينان محيطي، تمركز بر خواسته

ها و اتكاي زياد شركت بر محصولات يا خدمات جديد اثر مثبت يكپارچگي واحدهاي سازمان
كند. از طرف ديگر، ثبات شغلي و گردش بازاريابي و فروش بر عملكرد سازمان را بيشتر مي

ش اثر شغلي بيش از حد معمول در سازمان بر درجه يكپارچگي ميان واحدهاي بازاريابي و فرو
اي مديران بازاريابي و فروش، درجه يكپارچگي ميان اين منفي دارد و بالا بودن هويت وظيفه

 (.1001كند )روزيس و ديگران، واحدهاي را كم مي
اي مختلف در هاي وظيفه د كه مشاركت گروهنكناستدلال مي (1001كرامر و همكارانش )     

اي مختلف و هاي وظيفه اي مشتري در بين گروهكند كه صدتصميمات مرتبط با بازار كمك مي
در سرتاسر مراحل زنجيره ارزش پخش شود و بدين ترتيب فرهنگ كل سازمان مشتري مدارتر 

توزيع قدرت دهند كه مداري نشان مياخير در زمينه تحقق فرهنگ مشتري هاي پژوهششود. 
همزمان نيازهاي  باعث بهبود در تشخيصهاي مختلف سازمان،  بخشميان گيري  تصميم

شود، تعارض بين ادارات را رقابتي مشتريان داخلي )نظير ادارات مختلف( و مشتريان خارجي مي
سازد تا به طور مؤثرتري نيازهاي كاهد و سطوح واحدهاي سازماني مختلف را توانمند ميمي

زمينه تمايل ادبيات پژوهش در (. 1002)گبهارت و ديگران،  متقابل مشتريان را برآورده سازند
حاكي از يك ارتباط مثبت بين اين نوع از فرهنگ سازماني و ارزش برتر نيز،  به بازار
 (2331اسلاتر و نارور )گونه كه  همان(. 1002)كيركا و ديگران،  به مشتري است شده عرضه

كنند، تمايل به بازار نوعي فرهنگ است كه بالاترين اولويت را براي ايجاد و حفظ بيان مي
 .دآور ارزش برتر براي مشتري قائل استسو
 
یمفهوميهاوالگوهيتوسعهفرض.3

( 1003الگوي مفهومي اين پژوهش بر مبناي چارچوب مطالعاتي گوئنزي و همكارانش )     
مداري و ايجاد ارزش براي مشتريان است. در اين الگو متغيرهاي مهمي چون فرهنگ مشتري

باشند، آورده شده است؛ هاي اخير مي ها در سال ه شركتكه از مفاهيم جديد و مورد توج
همچنين متغيرهاي تعامل و همكاري بين واحدهاي بازاريابي و فروش كه تاكنون كمتر مورد 
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ترين  مطالعه قرار گرفته، در اين الگو گنجانده شده است. بنابراين الگوي مزبور يكي از جامع
ها و روابط ميان مشخص گرديده و متغير 2شكل و در ها در اين زمينه است. اجزاي اين الگ الگو
 در ادامه توضيح داده شده است. ها آن
 

 
 (1003الگوي مفهومي پژوهش، با اقتباس از چارچوب پژوهش گوئنزي و همكارانش ) .2شكل 

 
بر اساس مطالعات گوئنزي و  :گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش توزيع قدرت تصميمـ 

گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش، ميزان ي بررسي توزيع قدرت تصميمهمكارانش برا
شود. اين هشت تصميم عبارتند مشاركت واحد فروش در هشت تصميم بازاريابي سنجيده مي

هاي بهبود گذاري محصولات يا خدمات، برنامهاز: توسعه محصول يا خدمت جديد، قيمت
هاي توزيع،  بازارهاي جغرافيايي جديد، استراتژيرضايت مشتري، خدمت به مشتري، نفوذ به 

هاي مذكور در اين پژوهش نيز مبناي  (. شاخص1003تبليغات و ترفيعات )گوئنزي و ديگران، 
گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش قرار  سنجش متغير چگونگي توزيع قدرت تصميم

 اند.  گرفته

( عامل همكاري بر اين 2332نظر كان )طبق  همكاري بين واحدهاي بازاريابي و فروش:ـ 
واحدهاي بازاريابي و فروش تا چه حدي موضوعات را با هم به كند كه موضوع تأكيد مي

كنند و احترام متقابل مشتركي دارند، به صورت تيمي كار مي هاي هگذارند، ديدگااشتراك مي
كردن با يكديگر باشند و همكاري مستلزم اين است كه ادارات گوناگون متمايل به كار. دارند
(. پژوهشگران 1003)گوئنزي و ديگران،  انداز، اهداف و منابع مشتركي را دنبال كنند چشم

خواهد  بهترعملكرد سازمان نيز  شودهمكاري بين اين دو واحد بيشتر  وهرچه تعامل معتقدند 
هاي  تلاشي ها شاخص لهيبه وس(. متغير مذكور در اين پژوهش 1001)روزيس و ديگران،  بود
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 يها دگاهيد ،روابط دوستانه ،احترام متقابل ،درك متقابل ،اعتماد متقابل ي،جمع مشترك و
 ي در بين واحدهاي بازاريابي و فروش مورد سنجش قرار گرفته است.ميكار ت و مشابه

( 1003بر اساس مطالعات گوئنزي و همكارانش ) تعامل بين واحدهاي بازاريابي و فروش:ـ 
هاي خود واحدهاي بازاريابي و فروش تا چه حدي فعاليتكه  اشاره دارد اين موضوعبر تعامل 

تعامل حاكي از ارتباطي است كه بين . كنند هاي رسمي هماهنگ ميرا از طريق ملاقات
به اي  واحدهاي وظيفهدهد كه واحدهاي سازماني جريان دارد. تعامل مؤثر هنگامي روي مي

ها، مدارك و غيره اي در جلسات ملاقات، يادداشته ساختاريافتهطور مرتب اطلاعات را با شيو
مشترك، حضور در جلسات يكديگر، حضور مشترك در جلسات  يبرگزار. كنند مبادله مي

هاي مستقل و مشترك  ميت جاديا يمشترك برا هاي تلاشهاي اموزشي رسمي،  برنامه
 در اين پژوهش است. شواحدهاي بازاريابي و فروهاي سنجش نوع تعامل ميان  شاخص

بر اساس مطالعات گوئنزي و همكارانش  :عملياتي بازاريابي و فروش هاي نقشوضوح ـ 
ها و وظايف كاركنان ها، مسئوليت( اين متغير اشاره به عدم ابهام در تعريف نقش1003)

ها، اهداف و واحدهاي بازاريابي و فروش دارد و بيانگر حدي است كه در آن نقش
 يهنگامشود. اي واحدهاي بازاريابي و فروش به ترتيب و به طور واضح تعريف ميه مسئوليت

ها  در رابطه با نقش گذارد، يم ريمرتبط با بازار تأث ماتيبر تصم ييبه تنها يواحد سازمان كيكه 
چند  ايكه دو  ياما هنگام؛ وجود ندارد يابهام گونه چيه ميتصم نيمربوط به ا يها تو مسئولي
 سهمو   دهند، ابهام در خصوص نقش ها را به صورت مشترك انجام مي گيري ميماداره، تص

منجر به  فيعدم وضوح وظا بنابراين ابدي يم شيافزا ميآن تصم جينتا يرگي در شكل ها آن
شود  يم ها يرگي ميتصم يمحدود شدن اثربخش جهيدو واحد و در نت نيا نيب بتعارض مخر
ده از سوي گوئنزي و همكارانش به عنوان مبناي هاي مطرح ش شاخص (.2339)كسپدس، 

 اند.  سنجش اين متغير در پرسشنامه پژوهش بكار رفته
مجموعه باورهايي كه منافع مشتري را در مفهوم اين متغير به  مداري: فرهنگ مشتريـ 

 منافع ساير ذينفعان از قبيل مالكان، مديران و كه درحالي كند ، اشاره ميدهنداولويت قرار مي
)دشپاندي و وبستر،  دنبركارمندان را به منظور توسعه يك بنگاه سودآور در بلندمدت از ياد نمي

اي اشتراكي از باورها با مركزيت مشتري دلالت مداري بر مجموعهفرهنگ مشتري(. 2339
كننده عمل كرده و كارآيي و اثربخشي  دارد. اين باورها به عنوان مكانيسم هماهنگ

اي را به وجود بخشند. در واقع، تمايل به مشتري، تمركز يكپارچهرا بهبود ميها  گيري تصميم
 شود آورد كه در آن تلاش واحدهاي سازمان معطوف به ايجاد ارزش برتر براي مشتري ميمي

 ي،مشتر اطلاعات بازار و يبر مبناخدمات  محصولات و توسعه(. 1000)هامبورگ و ديگران، 
، اهميت دادن به نظرات و انيت به مشتراخدمارائه  كت برايي، فلسفه شرتمركز بر مشتر
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هاي سنجش متغير مذكور در اين  هاي مشتريان در مورد محصولات شركت شاخص ديدگاه
 باشند. پژوهش مي

به اين معناست كه شركت بايد بتواند ارزشي  ريمتغمفهوم اين  :ايجاد ارزش براي مشتريـ 
دهند براي مشتريان ايجاد كند )گوئنزي و ديگران،  رائه ميبالاتر از آنچه رقبا به مشتريان ا

كنند كه يك شركت با فراهم كردن ارزشي برتر از آنچه مي بيان بسياري هاي پژوهش(. 1003
تجاري تواند مزيت رقابتي ايجاد كرده و عملكرد  كنند، مي كه رقبا براي مشتريان فراهم مي

 يازهايبه ن ييشركت در پاسخگو ييتوانا(. 1001)اولسون و ديگران،  را بهبود بخشدشركت 
و سرعت عمل در  ينوآور ان،يمشتر يازهايرفع ن يخلاقانه برا يها حل توسعه راه ،يمشتر

براي سنجش متغير مذكور در اين پژوهش مورد استفاده قرار  كه هستند يبازار چهار شاخص
 اند. گرفته

گيري در گونگي توزيع قدرت تصميمچ پيشين درباره هاي پژوهش تجاري شركت:عملكرد ـ 
اثرات سودمند آن از لحاظ ميان واحدهاي بازاريابي و فروش، تصميمات مرتبط با بازار،  مورد

(. بر اساس مطالعات، منظور از 1001)كرامر و ديگران،  سازندعملكرد تجاري را آشكار مي
سهم بازار و حفظ  هاي سودآوري، رشد فروش،عملكرد تجاري شركت، عملكرد آن در زمينه
(. براي سنجش اين متغير در اين پژوهش 1003مشتري در شركت است )گوئنزي و ديگران، 

 نيز از چهار شاخص مذكور استفاده گرديده است.

با توجه به الگو و متغيرهاي پژوهشي كه در بالا بدان اشاره گرديد ما در پژوهش خود به      
 .باشيم هاي ذيل مي دنبال بررسي فرضيه

گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش با همكاري بين چگونگي توزيع قدرت تصميم. 2
 ؛واحدهاي بازاريابي و فروش رابطه دارد

گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش با تعامل بين چگونگي توزيع قدرت تصميم. 1
 ؛واحدهاي بازاريابي و فروش رابطه دارد

 هاي نقشگيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش با وضوح چگونگي توزيع قدرت تصميم. 9
 ؛عملياتي بازاريابي و فروش رابطه دارد

گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش با فرهنگ چگونگي توزيع قدرت تصميم. 1
 ؛مداري در سازمان رابطه دارد مشتري

 ؛ان رابطه داردهمكاري بين واحدهاي بازاريابي و فروش با ايجاد ارزش براي مشتري. 1

 ؛تعامل بين واحدهاي بازاريابي و فروش با ايجاد ارزش براي مشتريان رابطه دارد. 2

 ؛عملياتي بازاريابي و فروش با ايجاد ارزش براي مشتريان رابطه دارد هاي نقشوضوح . 5

 ؛مداري در سازمان با ايجاد ارزش براي مشتريان رابطه داردفرهنگ مشتري. 1
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 براي مشتريان با عملكرد تجاري شركت رابطه دارد.ايجاد ارزش . 3
 
شناسی.روش4

گيري ميان هدف اين پژوهش شناسايي رابطه بين چگونگي توزيع قدرت تصميم ترين مهم     
هاي توليدكننده مواد غذايي،  در شركت واحدهاي بازاريابي و فروش با عملكرد تجاري شركت

زمان بورس اوراق بهادار تهران است. با توجه به هدف شده در سا دارويي و شيميايي پذيرفته
شود. همچنين بر اساس  كاربردي محسوب مي هاي پژوهشفوق، پژوهش حاضر از نوع 

اي و روش ميداني( پژوهش  هاي مورد نياز پژوهش )روش كتابخانه آوردن داده دست چگونگي به
. جامعه آماري اين پژوهش پيمايشي برشمرد -توصيفي هاي پژوهشتوان از نوع  حاضر را مي

هاي توليدكننده مواد غذايي، دارويي و شيميايي پذيرفته شده در سازمان بورس اوراق شركت
هاي توليدكننده مواد  . با توجه به آمار موجود در ارتباط با تعداد شركتباشند يمبهادار تهران 

ار تهران، در زمان انجام شده در سازمان بورس اوراق بهاد غذايي، دارويي و شيميايي پذيرفته
شركت در صنايع مذكور حداقل مدت پنج سال در بورس  30پژوهش، مشخص گرديد تعداد 

اند. جهت توزيع پرسشنامه پژوهش در ميان اعضاي نمونه و  اوراق بهادار تهران فعاليت داشته
عنوان  هاي لازم، فرمول محاسباتي كوكران )با فرض جامعه آماري محدود( به آوري داده جمع

براي تعيين حجم نمونه جهت اطمينان از اينكه مبناي تعيين حجم نمونه بكار گرفته شد. 
بدين  در نظر گرفته شد 10/0در جامعه  2حجم نمونه محاسبه شود نسبت موفقيت ترين بيش

تعداد اعضاي  درصد 5و در سطح خطاي  31/0ترتيب با انجام محاسبات در سطح اطمينان 
بايست  آورد گرديد. از آنجا كه به منظور سنجش متغيرهاي پژوهش ميشركت بر 21نمونه 

نظرات افراد مورد سنجش قرار گيرد از هر شركت دو نفر )مدير بازاريابي و مدير فروش( 
اي استفاده  گيري طبقه و تعداد نمونه لازم، از روش نمونه ها شركتانتخاب گرديد. براي انتخاب 

 21، تعداد ها شركتاز صنايع از تعداد كل  هر كدامناسب با سهم گرديد بدين ترتيب كه ابتدا مت
هاي موجود در هر صنعت تعداد  شركت در بين صنايع تسهيم گرديد و در نهايت از ميان شركت

 ( انتخاب گرديد. 2جدول لازم به روش تصادفي ساده )طبق 
 
 
 
 
 

                                                 
1. P 
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 زاريابي متناسب با هر صنعت(و تعداد مديران فروش و با ها شركتنمونه آماري )تعداد  .2جدول 

نوعصنعت
مدير(124شرکتو22نمونهآماري)جامعهآماري

 كل مديران مديران فروش مديران بازاريابي ها شركتتعداد  درصد ها شركتتعداد 

 21 91 91 91 %11 12 مواد غذايي

 91 25 25 25 %15 11 مواد شيميايي

 12 29 29 29 %12 23 مواد دارويي

 211 21 21 21 %200 30 كلجمع 

 

اي و ابزار  براي گردآوري ادبيات موضوعي پژوهش و بررسي پيشينه موضوع روش كتابخانه     
 هاي مؤلفههاي ميداني )بررسي  آوري داده پرسشنامه نيز به عنوان ابزار لازم جهت جمع

 سؤالات ي جامعه آماري( انتخاب گرديدند. با توجه به اينكه چهارچوب كليهاي پژوهش
( طراحي گرديده و 1003همكارانش )الگوي گوئنزي و  بر اساسپرسشنامه اين پژوهش، 

بنابراين از روايي لازم برخوردار است. همچنين براي اطمينان كامل در مورد روايي پرسشنامه 
براي بررسي روايي در اختيار خبرگان قرار گرفت تا اصلاح و  شده يطراحپژوهش، پرسشنامه 

د همچنين جهت اطمينان از پاسخگويي صحيح مديران كل فروش و بازاريابي تأييد شو
هاي  ها، براي استخراج شاخص هاي مورد مطالعه در خصوص عملكرد تجاري شركتشركت

هاي باشند، از صورتها ميدهنده عملكرد تجاري شركت سودآوري و رشد فروش كه نشان
( استفاده شده است. براي 2911-2911اله )هاي مورد مطالعه طي يك دوره پنج س مالي شركت

 بر اساسمحاسبه ضريب پايايي نيز از روش آلفاي كرونباخ استفاده گرديد كه اين مقدار 
به دست آمد. با  305/0برابر  اس اس پي اسافزار  هاي حاصل از پرسشنامه و خروجي نرم داده

ليت اعتماد و يا به عبارت ديگر از آمده، پرسشنامه مورد استفاده، از قاب دست توجه به مقدار به
از متغيرهاي جداگانه پژوهش نيز در  هر كدامپايايي لازم برخوردار است. پايايي مربوط به 

 مشخص گرديده است. 1جدول 
 

 پايايي متغيرهاي پژوهش و كل پرسشنامه .1 جدول

آلفايکرونباخسؤالاتتعدادمتغير

 111/0 5همكاري بين واحدهاي بازاريابي و فروش

 533/0 2تعامل بين واحدهاي بازاريابي و فروش

 301/0 2عملياتي بازاريابي و فروش هاي نقشوضوح 

 215/0 1فرهنگ مشتري مداري

 551/0 1ايجاد ارزش براي مشتريان

 151/0 1عملكرد تجاري شركت

 101/0 1گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش توزيع قدرت تصميم

 305/0 10مهكل پرسشنا
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هاافتهيوهادادهليتحل.5

 1/12) دهندگان تعداد پاسخ ترين بيشقابل مشاهده است  زين 9جدول كه در  همان طور     
( در درصد 52دهندگان ) اكثر پاسخ نيهستند. همچن« زن» ها آن درصد 1/21و « مرد( »درصد

 10تا  12»افراد در دامنه سني  ددرص 10قرار دارند و پس از آن « سال 10تا  92»دامنه سني 
افراد داراي سن  درصد 29و « سال 90تا  10»سني  منهدر دا زيافراد ن درصد 21، «سال

 درصد 15 دهد ينشان م ني. اطلاعات جدول مذكور همچنباشند مي «سال 10بالاتر از »
 و« نسليسا»داراي تحصيلات  ها آن درصد 19 ،«ديپلم فوق»دهندگان داراي تحصيلات  پاسخ

 باشند.  مي« و بالاتر ليسانس فوق»داراي تحصيلات نيز  ها آن درصد 20
 

 دهندگان شناختي پاسخ متغيرهاي جمعيت .9 جدول

درصدفراوانیمتغيردرصدفراوانیمتغير

   سطح تحصيلات   جنسيت

 %15 13 ديپلم فوق %1/12 202مرد

 %19 19 ليسانس %1/21 19زن

 %20 21 ترو بالا ليسانس فوق  

      سن

 %22 10 سال 10تا  12 %21 21سال 90تا  10

 %22 29 سال به بالا 10 %22 52سال 10تا  92



روابط  نيها و همچن به منظور برآورد پارامترهايي در زمينه قدرت و شدت رابطه بين سازه     
ي أكيد بر تحليل عاملتحليل مسير با ت يآمار شيوهپژوهش از  نيا ي الگويعلّيتي بين متغيرها

هاي تحليل عاملي  براي ارزيابي برازش الگو. دياستفاده گرد زرليل يافزار نرم طيدر مح تأييدي
هايي همچون: ريشه  تأييدي چندين شاخص برازندگي وجود دارد كه در اين پژوهش از شاخص

و شاخص نيكوئي برازش  1برازش ييكوين، شاخص 2ميانگين مربعات خطاي برآوردي
هاي استفاده شده است. شاخص ريشه ميانگين مربعات خطاي برآوردي براي الگو 9شده ديلتع

بيشتر باشد برازش  يا 2/0 ها آنهايي كه اين شاخص  كمتر است. الگو يا 01/0خوب برابر با 
توان گفت در  به دست آمد كه مي 011/0برابر   ضعيفي دارند. ميزان اين شاخص در اين الگو

قرار دارد. از سوي ديگر هرچه شاخص نيكويي برازش و شاخص نيكويي وضعيت مناسبي 
ها برازش بهتري دارد. در الگوي اين  تر باشند الگو با داده شده به يك نزديك برازش تعديل

دهنده برازش  به دست آمد كه نشان 21/0و  11/0پژوهش، اين دو شاخص به ترتيب برابر با 
                                                 
1. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

2. Goodness-of-Fit Index(GFI) 
3. Adjusted Goodness-of-Fit Index(AGFI) 
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شت كه علت پايين بودن نسبي اين دو شاخص، كم بودن خوب الگو است. البته بايد توجه دا
و نمونه آماري  تر بزرگحجم نمونه آماري پژوهش است و در صورت استفاده از جامعه آماري 

تر خواهند شد. در ادامه براي نمايش بهتر  هاي به دست آمده نيز به يك نزديكبيشتر شاخص
مشخص  1شكل پژوهش در  شدهدييتأروابط و ضرايب پارامترهاي و الگوي نهايي و 

بالاترين اثر كل مربوط به متغير چگونگي  شود يمشخص م الگو يها با توجه به داده اند. گرديده
مل ميان گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش )وابسته( بر روي متغير تعا توزيع قدرت تصميم

 ، است.319/0واحدهاي بازاريابي و فروش )مستقل(، برابر با 
 

 
 الگوي آزمون شده پژوهش در قالب معادلات ساختاري .1 لشك

 
شنهادهايوپيريگجهينت.2

چگونگي توزيع قدرت ( عامل درصد 31نتايج پژوهش ما نشان داد كه )در سطح اطمينان      
گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش داراي تأثير مثبت و معناداري بر عواملي نظير  تصميم

مداري است. چنين  و فرهنگ مشتري ل ميان واحدهاي بازاريابي و فروشهمكاري و تعام
بيان  (2312( نيز تأييد گرديده بود. پيرس )1003نتايجي در مطالعه گوئنزي و همكارانش )

هنگامي كه نتايج و پيامدهاي تصميم تحت تأثير تمايلات و رفتارهاي ديگران واقع  كندمي
ا اطلاعات درباره اين نتايج به تأخير بيفتد يا اصلاً موجود شود و همچنين هنگامي كه بازخورد ي

. با توزيع قدرت شود ، بيشتر ميبيني بودن نتايج تصميمات و اقدامات افراد نباشد غيرقابل پيش
گيري بين واحدهاي بازاريابي و فروش در سطح بالا، واحدهاي بازاريابي و فروش به تصميم

)كسپدس،  جبورند به تمايلات و نيات يكديگر تكيه كنندمنظور فهميدن نتايج سهميه خود، م
چگونگي توزيع قدرت از سوي ديگر، نتايج پژوهش حاكي از تأثيرگذاري عامل . (2339
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بوده كه با توجه به نوع  عملياتي واحدهاي بازاريابي و فروش هاي نقشوضوح گيري بر  تصميم
افزايش توزيع كنند  شگران بيان ميهمبستگي ميان دو متغير، جهت اين اثر منفي است. پژوه

اين  اي نقشگيري بين واحدهاي بازاريابي و فروش باعث كاهش وضوح وظيفهقدرت تصميم
نه واحد بازاريابي و نه واحد فروش از استقلال يا كنترل كامل بر روي ؛ زيرا شود واحدها مي

ت خود در فرايند و براي دريافت بازخورد درباره سهم و مسئولياست تصميمات برخوردار 
 . (1002)اسميت و ديگران،  ندهستگيري، به يكديگر وابسته  تصميم

همكاري و تعامل ميان واحدهاي بازاريابي و فروش، وضوح نتايج پژوهش نشان داد كه       
مداري بر ايجاد ارزش براي مشتريان به طور مثبت  و فرهنگ مشتري عملياتي هاي نقش

كه افزايش تعامل و همكاري  كنند بيان مي (1002وئنزي و ترويلو )گذارد. گ معناداري اثر مي
هاي بازاريابي )از قبيل  بين واحدهاي بازاريابي و فروش، از طريق ترغيب براي توسعه قابليت

و ارتباط با مشتري(، ايجاد ارزش برتر براي مشتري را ارتقاء  درك بازار، يادگيري بازار
هاي آموزشي رسمي مشترك براي كاركنان ات و برنامهبنابراين برگزاري جلس؛ بخشد مي

واحدهاي بازاريابي و فروش، به منظور افزايش روابط دوستانه و اعتماد متقابل ميان كاركنان 
آن توجه خاصي نمايند.  بهها بايستي اين دو واحد سازماني از الزاماتي است كه مديران شركت

بت معناداري بين چگونگي توزيع قدرت نتايج اين پژوهش همچنين نشان كه رابطه مث
گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش با ايجاد ارزش براي مشتريان وجود دارد. تصميم

اي بر گيري بين واحدهاي وظيفهثيرات سودمند توزيع قدرت تصميمأنويسندگان زيادي ت
( 1000همكارانش )هامبورگ و اند. هاي مختلف ارزش مشتري را مورد بررسي قرار داده لفهؤم

دهد كه با نشان دادن تمام گيري، به شركت اجازه مي معتقدند كه افزايش توزيع قدرت تصميم
خود به نيازهاي مشتري  گويي هاي بازاريابي، پاسخ هاي تخصصي براي انجام فعاليتشايستگي

 كنند كه سطح بالاتركيد ميأت( 1001) همكارانشو كرامر همچنين  را افزايش دهد.
-وظيفه يها گروهشود زيرا  مشتري مياي ارزش بر ايجاد اي منجر بهوظيفه گيري ميان صميمت

ميز خود( آ گيري، نسبت به تصميمات اتخاذ شده )و اجراي موفقيت اي درگير در فرايند تصميم
به  گويي شدن فرآيندهاي بازاريابي و پاسخ شوند و اين امر باعث هموارتربيشتر متعهد مي

اي مختلف بر تصميمات هاي وظيفه شود. علاوه بر اين، هنگامي كه گروهتري مينيازهاي مش
يابد كه اين امر  هاي مختلف محيط بازار افزايش ميگذارند مبادله جنبه مي ريتأثمرتبط با بازار 

هاي بازار شده و توانايي سازگارشدن با نيازهاي متغير مشتري  تري از پديده منجر به تفسير غني
مدار شود،  براي اينكه يك شركت مشتريكند  مي بيان ( نيز2311شاپيرو ) دهد.يش ميرا افزا

اي اتخاذ كند تا وظيفه بايستي تصميمات استراتژيك و تاكتيكي مرتبط با بازار را به صورت ميان
اين درك اوليه از نقش تأثير مشترك بر  حس تعهد ايجاد كرده و اجراي مؤثر را بهبود بخشد.
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و نشان  دشدهييتأبازار به متوالي در زمينه تمايل  هاي پژوهشتوسط ، بازاريابي هايتصميم
دهد كه مشاركت ادارات مختلف در تصميمات بازاريابي باعث تسهيل در انتشار اطلاعات  مي

د سازبازار در بين ادارات شده و همچنين پاسخگويي ادارات نسبت به آن را تسهيل مي
ها در جهت افزايش فرهنگ پس توصيه ما به مديران شركت .(1000)هامبورگ و ديگران، 

مداري در سازمان تمركز بيشتر بر مشتريان و توسعه محصولات و خدمات بر مبناي  مشتري
 اطلاعات بازار و مشتري است.

دهد ايجاد ارزش براي مشتريان بر عملكرد تجاري شركت اثري  نتايج پژوهش نشان مي     
كنند تصريح مي نيز بازاريابي هايمؤلفه اخير در زمينه هاي پژوهشرد. گذا مثبت و معنادار مي

تواند باعث بهبود عملكرد از مواردي است كه مي فراهم كردن ارزش برتر براي مشتريه ك
به چند طريق باعث افزايش  فراهم كردن ارزش برتر براي مشتريتجاري شركت شود. 

مشتري و تبليغات مثبت بقاي مثال، از طريق شود، به عنوان عملكرد بازاريابي شركت مي
باعث  شود، يا از طريق ارزش بالاتر حيات مشتريباعث افزايش درآمد مي دهان به دهان

يا از طريق بهبود نگرش مشتري نسبت به برند، محصول و و شود افزايش سودآوري مي
به . (1001ان، )راست و ديگر گذارد رضايت مشتري، بر رشد فروش و سهم بازار تأثير مي

شود تا از طريق ارائه خدمات مطلوب، سرعت عمل ها پيشنهاد ميمديران و كارمندان شركت
هاي خلاقانه براي رفع نيازهاي مشتريان، ارزشي بالاتر از آنچه رقبا به حل در بازار و يافتن راه
ري شركت بهتر دهند را براي آنان فراهم كنند تا از اين طريق عملكرد تجامشتريان ارائه مي

 شود.
گيري ميان  چگونگي توزيع قدرت تصميمهاي پژوهش نشان داد كه  يافته در نهايت،     

واحدهاي بازاريابي و فروش بر عملكرد تجاري شركت اثر مثبت و معناداري دارد به عبارت 
گيري ميان واحدهاي بازاريابي و فروش به سمت مشاركتي پيش  ديگر هرچقدر نحوه تصميم

ها توصيه به مديران شركت رو نياگذارد. از  بر عملكرد تجاري شركت نيز تأثير مثبت ميرود 
شود تا شرايطي را فراهم نمايند كه مديران فروش، به عنوان نماينده واحد فروش شركت، مي

گذاري محصولات، تبليغات، توسعه محصولات و در تصميمات مربوط به بازار از جمله قيمت
. مشاركت داشته باشند تا اين امر موجب ايجاد ارزش براي مشتريان و بهبود خدمات جديد و ..

هاي بيشتر و همچنين انجام  عملكرد تجاري شركت شود. انجام پژوهش حاضر با تعداد نمونه
گيري ميان به منظور بررسي عوامل و موانع موثر بر توزيع قدرت تصميم هاي پژوهشبرخي 

گيري ميان رسي رابطه ميان چگونگي توزيع قدرت تصميمواحدهاي بازاريابي و فروش، بر
واحدهاي بازاريابي و فروش با رضايت كاركنان واحدهاي فروش و بازاريابي و ميزان رضايت 

تواند در راستاي نيل به اهداف مذكور و بهبود  مشتريان از جمله پيشنهاداتي است كه مي
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از  يبرخ يعدم همكارايد اشاره شود كه ها مؤثر باشد. در انتها نيز بعملكرد تجاري شركت
مانعي بود كه در پيشبرد اهداف پژوهش حاضر وجود  نيتر بزرگ پرسشنامه مديران در تكميل
 به صورت محدود و مرتبط با سه صنعت جامعه مورد نظر نكهيباتوجه به اداشت همچنين 
مواجه  تيمحدودبا  يگرد هاي صنايع و شركته ب ها يافته نتايج و ميتعم است درنظر گرفته شده

 .است
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منابع
ماهنامه تدبير، (. مديريت فروش و فرآيند مديريت فروش. 2911فر، شادي. ) بختايي، امير و گلچين. 2
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