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 های پورتراستراتژی به نقش بازاریابی وتوجهبررسی عملکرد بازرگانی در شرایط ناهمگونی قدرت با

 
 *1آرزو فیاضی جولندان

 رشت، رشت، ایران اسلامی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد کارشناس -9

 

 چکیده

هاا در  زیارا نااهمگونی قادرت باین بخاش      ،اهمیات بسایاری دارد  های ساازمان  قدرت در بین بخش ةمسئل بدون تردید

های تعاما  صاحیب باین وا اد     ةنتیجا  ،عملکارد مطلاوب   دلیا  کاه  اینبه ؛شودباعث عملکرد نامطلوب سازمان میسازمان 

هاای شارکت بسایار    بخاش  دیگار های تولیدی بحث قدرت بین بخش بازاریابی و سازمانی است. در این راستا، در شرکت

هاای  هاای شارکت  تشخیص وجود نااهمگونی قادرت باین بخاش    » :ند ازااین پژوهش عبارتاهداف ؛ بنابراین مطرح است

 کاه تشاخیص این »و  «های پورتراستراتژیناهمگونی قدرت بر عملکرد بازرگانی در شرایط استفاده از بررسی اثر »، «تولیدی

برای ایان پاژوهش باا روش     لازمهای . داده«مثبتی وجود دارد ةرابطها آیا بین بخش بازاریابی و عملکرد بازرگانی شرکت

آوری شده است. پژوهش  اضر از نوع کاربردی با ماهیت پیمایشای  محدود و با ابزار پرسشنامه جمع ةجامعگیری از نمونه

 آزماون ضاری   »و  «آزماون دانکان  »، «واریاان   تحلیا  » هاای آمااری   هاای پاژوهش از روش  آزماون فرضایه   برایاست. 

هاای  نااهمگونی قادرت باین بخاش     دهاد کاه  نشاان مای  آماده  دسات استفاده شده است. نتایج به «همبستگی خطی پیرسون

ی بخاش  شود. کارکردهاهای تولیدی وجود دارد و اثر آن در شرایط استفاده از استراتژی کاهش هزینه تشدید میشرکت

 ها دارد.بازاریابی اثر مثبتی بر عملکرد بازرگانی شرکت

 .های پورترعملکرد بازرگانی، قدرت در سازمان، قدرت بخش بازاریابی، استراتژی :های کلیدی واژه
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 مقدمه

وری اهاای فنا  شدن و سارعت پیشارفت  یند جهانیافر

سریع بازارها شده اسات و موفقیات در    باعث دگرگونی

بارای   کاافی آماادگی   نیازمناد  ،آیندهبازارهای پرچالش 

(. در باازار  9331)کاتلر،  است موقعبهواکنش آگاهانه و 

 دلیا  هاای اقتصاادی و تولیادی باه    ، بنگااه کنونیرقابتی 

 مناابع  و باه ساازمان   ،در محایط بیرونای   اطمیناان نداشتن 

ملا  اخالاو و   ) اناد داشاته  ایویاژه  توجاه  خود داخلی

 (. 9311زاده، رج 

تمام وظاای  یا  شارکت     باید له این است کهئمس

طاور  باه  و هماهنا   باه اهاداف کالان آن    رسیدنبرای 

 چاه در عما  روی  امّا آن ؛گذارندب روی هم تأثیرمتقاب  

هاا گااه باا    که روابط میاان بخاش   دهدنشان میدهد، می

هماراه  اعتمااد  نداشاتن  و  زیادچشمی همورقابت و چشم

 ناشای از هاا،  است. بعضی از ایان اختلافاات باین بخاش    

که واقعاً مناافع شارکت در   است  این ةدربارنظراختلاف 

ای و باید معلول کردارهاای کلیشاه   نیزبعضی را  ؛چیست

، بارای   اال اینهاا دانسات. باا   بخاش  تعصبات مربوط به

ایجاد همااهنگی بار سار ایان کاه میازان نفاوت و قادرت         

توافا    هاا چقادر باشاد   بخش بازاریابی روی سایر بخش

بخاش  نفاوت  اگار   (.9331چندانی وجود نادارد )کااتلر،   

های بر وا اد آن  طلّتسو  در سازمان زیاد شودبازاریابی 

های دیگار  شاود وا اد  باعث می ، ایندیگر افزایش یابد

هم در صدد تضعی  قادرت بخاش بازاریاابی برآیناد و     

تضاعی    نتیجاة آن موضوع نادیده گرفته شاود،  اگر این 

 & Auh) اسات در داخ  شرکت  بخش بازاریابی اعتبار

Merlo, 2012).  هاای دیگار هام    بخش عبارت دیگر،به

در تلاش برای تأمین علای  و رضایت مشاتریان از خاود   

کاه بخاش    گوناه هماان درسات   ،دهندمقاومت نشان می

-بخاش  ورزد،نظر اصلی خود تأکید میبازاریابی بر نقطه

-هم فقط اهمیت وظای  خود را یادآور مای های دیگر 

شوند و مسائ ، مشکلات و اهداف شرکت را از دیدگاه 

ها شام  بخاش  کنند. این بخشخود تعری  و تعیین می

تولید، امور مالی،  سابداری، اعتبارات، تحقی  و توسعه 

 (. 9331)کاتلر،  هستندو خرید 

هااای تاالاشهااای تولیاادی ایراناای  امااروزه شاارکت

عملکرد بهتار در باازار از خاود نشاان      ةئبسیاری برای ارا

هاا و ابزارهاای   گیری از تکنی کوشند تا با بهرهمی داده

 (.www.aftab.com) متعددی به این مهام دسات یابناد   

 بارای مطالعات نشان داده است که یکی از عاواملی کاه   

بررسی توان آن را ها میبهبود عملکرد بازرگانی شرکت

سات. در ایان راساتا،    هاها در شرکتقدرت بخشکرد، 

-بخاش  قدرت و نفوت بخش بازاریابی در ارتباط با ساایر 

 Auhتوجه باوده اسات )   مح ّدرون شرکت بسیار  یها

& Merlo, 2012)ایجاد تعاملی مطلاوب باین   رو، ایناز ؛

 مهام رسیدن به اهاداف ساازمان    برایهای سازمان بخش

برای مادیران   زمینههایی که در این است. یکی از چالش

هااای تااوازن قاادرت بخااشنبااود  سااازمان وجااود دارد، 

رساد کاه موفقیات    چناین باه نظار مای    سازمان اسات. هم 

بیشااتر چااههر هااای امااروزی در گاارو شااناخت شاارکت

 ةترین دغدغا اساسی امروزه براساس این، ؛مشتریان است

بهتارین عملکارد در    ةئا ارا هاای تولیادی  مدیران شرکت

گیری از بهره کوشند تا بامی آنان است وبازاریابی  ةزمین

هااای مختلاا  بااه عملکاارد برتاار دساات یابنااد.  تکنیاا 

پاذیرش ناوعی از    ،جمله الزامات ی  شرکت تولیدیاز

هااا باار چگااونگی انجااام    ساات. اسااتراتژی ا اسااتراتژی

 گذارندتأثیرمی کاروکس  های داخلی و خارجییندافر

-رسااانی را بااه مشااتریان و مصاارف بهتاارین خاادمتتااا 

ه دهد و نیز موج  تقویات عملکارد   ئکنندگان نهایی ارا

های ایان  یافتهبنابراین، . دشوهای سازمان ت  بخشت 

 ةمقایسااتبیااین و باارای  هااای تولیادی بااه شاارکت تحقیا  
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ها، تعیاین جایگااه بخاش بازاریاابی و ناوع      قدرت بخش

یاا  از ایاان عواماا  باار عملکاارد  اسااتراتژی و تااأثیر هر

 کند.میکم  بازرگانی

 

 مبانی نظری پژوهش

 های سازمانناهمگونی قدرت بین بخش

قدرت ی  نیروی نامحسوس و نامشهود  ،سازمان در

تاوان اثارات آن را   ولای مای   توان آن را دیاد است؛ نمی

ای از ساازمان(  ی  نفار )دایاره  ة کرد. توانایی بالقو  

عمال نفوت بر دیگران )یا سایر دوایر سازمانی( بارای  در ا 

کاه اگار    اسات  دادن چیزهاایی اجرای دستورات یا انجام

منباع   ،شاد. اغلا   نمی آن کارها انجام نبودچنین قدرتی 

وجود دارد کاه صاا      5، در آن پُست سازمانی9قدرت

-به منابع کمیاب یا ارزشمند است و سایر دوایر سازمانی

-ای پدیدار میاند. قدرت در رابطهبه آن وابسته دلی این

رو ایان ست و ازمنابع، آن را دارا که شخص صا  شود

قادرت   کاه دارای قدرت بیشتری خواهاد باود. هنگاامی   

-ای باین دو نفار باه   یعنی چنین رابطاه ، باشدوجود داشته 

های خاود را  تواند خواستهمی ، صا   قدرتآیدوجود

هاا قادرت ساازمانی    کناد. در ساازمان  تحمی  بر دیگری

افقای  رو باه باالا، رو باه پاایین و      هایتواناد در مسایر  می

اعمال شود. اختیارات رسمی در جهت رو به پاایین و در  

شاود و درسات   مرات  اختیارات اعماال مای  سلسله مسیر

مانند قدرت قانونی و قدرت عمودی اسات. قادرتی کاه    

مراتا   در چاارچوب سلساله   ،در سطب افقی وجود دارد

شااود. قاادرت افقاای در اختیااارات سااازمانی تعیااین نماای

در ، کاه باین دوایار ساازمانی     شاود آشکار میارتباطاتی 

 هاای شارکت  هایی که دروجود دارد. قدرت یسطب افق

شاود بسایار متفااوت    سطب افقای اعماال مای   مختل  در 

                                                           
1. Power Source 
2. Organizational Position 

 هستند. برخی از دوایر صدایی رسااتر دارناد و باه نتاایج    

باه   برخای دیگار  فریاد که رسند، در الینظر خود میمد

 3(. برای نموناه، پارو  9331رسد )دفت، هیچ گوشی نمی

 ه اسات؛ سازمان، تحقیقاتی انجام داد مدیران چندة دربار

پارده و بادون هایچ ابهاامی ایان پرساش را مطارح        او بی

 ؛«شفاارو» ؛«تولیااد»ة از میااان چهااار دایاار  کااه ساااخت

کادام   «مالی/ ساابداری » و« بازاریابی، تحقی  و توسعه»

در  به این نتیجه رساید کاه  او دایره قدرت بیشتری دارد؟ 

بیشااترین قاادرت را  «فااروش» ةدایاارهااا، بیشااتر شاارکت

هام   «تولیاد » ةدایرها، شرکت داشت. در تعداد اندکی از

متوساط، دو  طوراز قدرت بسیار زیادی برخوردار بود. به

اماور ماالی و    ةتولیاد و فاروش نسابت باه دو دایار      ةدایر

تحقی  و توساعه قادرت بیشاتری داشاتند، ولای بااز هام        

صاورتی آشاکارا   باه  ؛شاد های زیاادی دیاده مای   تفاوت

هاای مختلا    هایی که در شرکتقدرت شدمشاهده می

انااد شااود بساایار متفاااوت در سااطب افقاای اعمااال ماای  

(Salancik & Pfeffer, 1977 .)  قدرتی را که در ساطب

، زیارا در  درا تی سنجیتوان بهنمی ،کنندمی افقی اعمال

یعنای  ؛ استنشده تعری نمودار سازمانی تفاوت قدرت 

بارای   دلایلی ،اینوجود. بامشخص نشده استمقدار آن 

هاای مختلا  ساازمانی ارائاه شاده      تفاوت قدرت دایاره 

 کند،نظری که این قدرت نسبی را توجیه میاست. اص  

هاای اساتراتژی    نامند. ماوقعی می 1موقعیت استراتژی 

ها و اقااداماتی هسااتند کااه در درون و بیاارون    رویااداد

های سازمانی دهند و برای تأمین هدفمیازسازمان روی

موقعیات   ةنظریا  2ضرورت دارند. پی ف فار و سالانسای   

های وردا. دسات اناد کارده تحقی  و مطالعاه  استراتژی  را 

هاای  قادرت بخاش   ةمقایسا بارای   دهد کهآنان نشان می

                                                           
3. Charles Peru 
4. Strategic Contingency 
1. Jeffrey Pfeffer & Gerald Salancik  
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، 9«وابساتگی » تاوان از پانج معیاار   سازمان با یکدیگر مای 

، 1«نداشاااتن جاااایگزین»، 3«مرکزیااات»، 5«منااابع ماااالی »

گوناه  . همانکرداستفاده  2«اطمینان نبود ة سازش با پدید»

ای مرباوط  قدرت در سطب افقای باه رابطاه    که گفته شد

وجود دارد و در نماودار   6شود که بین دوایر سازمانیمی

آیاا ایان    ؛معاونان در ی  سطب قرار دارندة سازمانی هم

بدان معنی است که قادرت هماه دوایار یکساان اسات؟      

 بارای تحقیا ،   مناابع باه  توجاه ، بابنابراین (.9331)دفت، 

 چنین اول ةهای شرکت، فرضیبخش قدرت میان ةمقایس

 است.

H1: هاا  های مختل  در درون شارکت قدرت بخش

 متفاوت است.

 

 و عملکرد بازرگانی 2های بازاریابیکارکرد

وری اهاای فنا  و سارعت پیشارفت  شدن یند جهانیافر

سریع بازارها شده اسات و موفقیات در    باعث دگرگونی

بارای   کاافی آماادگی   نیازمناد بازارهای پرچالش آیناده  

میااان نقااش ایااندر اساات؛ موقااعبااهواکاانش آگاهانااه و 

 اساات مهاامهااا بساایار بازاریااابی در کماا  بااه شاارکت 

پیشرفت مسائ  تجااری  مرور زمان و با به (.9331)کاتلر،

بخااش بازاریااابی نیااز در ساااختار  و بازرگااانی، جایگاااه 

ساااازمانی مؤسساااات از ارزش و اساااتحکام بیشاااتری    

بخاش بازاریاابی    (.9331)الاواری،  برخوردار شده است 

در ارتباط با محیط خاارجی  بیشترین نقش را بین سازمان 

کاردن  باا فاراهم   کوشاد کاه  مای کند. این بخاش  ایفا می

تواند محایط را  قطع نمیطور )چون به 3اطمینانی دروغین

                                                           
2. Dependency 
3. Financial Sources 
4. Centrality 
5. Nonsubstitutability 
6. Coping With Uncertainty 
7. Organizational Departments 
8. Marketing Functions 
9. Pseudo Certainty 

و وا د های دیگر در مقاب  برای شرکت کند( بینیپیش

 شاارکت عملکاارد  کااه شااودخااارجی باعااث   محاایط

و کننده توجیهدیدگاه  این ،. اغل داشته باشد یسودمند

ر ایجااد  شاود ایان تصاوّ   ای است که باعث میزمینهپیش

مارزی  سااس باین     و  یااتی  ینقشا  بازاریاابی  شود که

 ,Auh & Merlo)کنااد بااازی ماایسااازمان و محاایط 

بخاش بازاریاابی    ،نظاران از نظر برخای صاا     .(2012

 کناد مای فاراهم   قدرت ارزش برتری را برای شارکت پر

هاااای بخاااش بازاریاااابی اسااات کاااه ناشااای از مهاااارت

(Moorman & Rust, 1999.) وقتای   گویاد مای  1وبستر

-ترکیا  مای   99اطمینان محیطینبود  با  91ند مبادلاتایفر

 کاه در ایان میاان    شودای بزرگ ایجاد میشود، مخاطره

 اسات  مهام بسایار   اتکا به ارتبااط بازاریاابی باا مشاتریان    

(Webster, 1997.)   یشناسااایی نیازهااا بازاریااابی بااا 

نقاش   اطلاعات در مورد افراد زیرآوری مشتریان و گرد

-توزیاع  ،فروشاندگان  ،خریاداران ؛ کندمی مهمی را ایفا

، فروشانعمده ،مدیران، فروش ةدایر کارکنان، کنندگان

 .کنندگان مواد اولیاه و بساتانکاران  عرضه، فروشانخرده

شاود کاه شارکت از    بررسی وضاع مشاتریان باعاث مای    

 شاود  آگااه  از نظر ترکی  جمعیتی مشتریانهای ویژگی

-بخش بازاریابی با برناماه  ،در این راستا .(9319)دیوید، 

بااارای محصاااولات و خااادمات، امکاناااات و    ریااازی

دهد میاهداف اصلی سوو  برایهای مؤسسه را استعداد

-بینای پایش با اوضاع  هرا نیز در مواجه توانایی مدیران و

هاای موجاود در باازار    فرصات  و استفاده بهینه از نشدنی

یا  بخاش بازاریاابی     (.9331دهد )الواری، می افزایش

 و نیااز صاورت  درمناابع را   تواندک و پویا میتوانا، محرّ

هاای  که تغییرات اساسی تهدیداتی را برای تواناییزمانی

بااه  ،کناادشاارکت در رساایدن بااه مزیاات رقااابتی ایجاااد  

                                                           
10. Frederick E. Webster 
11. Dealing 
12. External Uncertainty 
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باه آن مناابع بیشاتر ا سااس      که نیااز  های دیگرموقعیت

 ,Rossignoli &Ricciardi) تغییر و انتقال دهد شودمی

هااای آمیااز اسااتراتژیمعمااولاً اجاارای موفقیاات  (.2015

سااازمان بااه توانااایی سااازمان در فااروش محصااولات و   

خاادمات بسااتگی دارد. یکاای از وظااای  ماادیر از نظاار  

از  ت و ضع  ساازمان را این است که نقاط قوّبازاریابی 

طرفاای، از .(9319)دیویااد،  دکنااتعیااین  نظاار فااروش 

دراختیاار   لازممحصول یا خدمات اگر در زمان و مکان 

. عنصار بازاریاابی و   نیسات  پسندیدهنباشد، برای مشتری 

مباادلات آن باا   و  یناد پا  از تولیاد کاالا    اباه فر  ،توزیع

پردازد. توجه باه ایان عنصار محیطای باعاث      می مشتریان

(. 9332شااود )فروزنااده دهکااردی،   سااازمان ماای دوام 

شود نقش کارکردهای بخاش  گونه که ملا ظه میهمان

؛ بنااابراین اساات مهاامهااا بازاریااابی در عملکاارد شاارکت

چناین  دوم تحقیا   ة فرضای شاده  باه مطالا  گفتاه   توجهبا

 است:

H2: بین قدرت بخش بازاریابی و عملکرد بازرگانی 

 مثبتی وجود دارد. ةها رابطشرکت

 

عملکرررد و نرراهمگونی قرردرت میرران بخررش    

 هابازاریابی با دیگر بخش

میاان قادرت بخاش بازرایاابی و دیگار       تفاوت زیااد 

تحقیقاات  مناابع  آور باشد. در زیانها ممکن است بخش

طاور  بازاریابی، نتایج ناهمگونی قدرت بین دو بخاش باه  

( 9112) 9کیوماار و دیگاران   اسات.  شدهبررسی وسیعی 

قدرت ناهمگون برابر است با تفاوت میاان   که گویندمی

کاه تفااوت قادرت زیااد     سطب قدرت دو بخش. زماانی 

کمتاری  ة است، گروهی که قدرت بیشاتری دارد، انگیاز  

مثا   باه زیرا با ا تمال مقابله ؛برای دوری از تعارض دارد

-درنتیجاه، بای   ؛کمتر و زیان کمتری مواجه اسات  ةبالقو

                                                           
1. Ajith Kumar, Lisa K Scheer & J. B Steenkamp 

دهااد. را انجااام ماای هااای خااوداعتنااا( فعالیاات)باای پااروا

اسات   مقاب ، گروهی که قدرت کمتری دارد ممکان در

داشاته باشاد. بررسای     3یاا عصایانگر   5رفتاری پیشاگیرانه 

 رواباط قادرت   دهد کهمی نشانزمینه اینتحقی  در منابع

اینکاه  همگون و ثابت باشد بیشتر ساودمند اسات تاا    اگر 

کاه قادرت نااهمگون کام     . زماانی باشد روابط ناهمگون

-تعاارض مای   که رسندمیاست، دو گروه به این عقیده 

 1اثربخشای  باعث و تبدی  شود آمیزتواند به روابط صلب

ممکان   نتیجه،در ؛شودمی سیستم ک ّها و عملکرد گروه

رساایدن بااه اهاادافی کااه سااودمندی   باارایآنااان  اساات

طلبای  و از فرصت ننددوجانبه را به همراه دارد انتخاب ک

وقتاای قاادرت ناااهمگون  باارخلاف ایاان،دوری گزینناد.  

-دوم اهمیت قرار می ةدرج ست، اهداف شرکت دربالا

هااا و فرصاات باارایهااا بااه عبااارت دیگاار، بخااش ؛گیاارد

دلیا   دهناد، ناه باه   قرار می نظرمدخدمت به خود، آن را 

 بینای مای شاود کاه    ، پایش ایناساس علاقه به شرکت. بر

وقتاای سااطب بااالایی از ناااهمگونی قاادرت میااان بخااش  

هااا وجااود دارد، باار عملکاارد  سااایر بخااش بازاریااابی و

نمای دور 2ریختگیبهم زیرا، گذاردمی شرکت اثر منفی

 هاا که بخش، زمانیر مقاب  اینقدرت ناهمگون است. د

کاه رواباط   رود ، انتظاار مای  قدرت  کنترل مساوی دارند

 ,Auh & Merloشااود خااتم بااه سااودآوری همگااون 

 :سوم ما شک  گرفته است ةفرضی بنابراین،. ((2012

H3:     ناااهمگونی قاادرت میااان بخااش بازاریااابی بااا

موجا  تضاعی  عملکارد بازرگاانی      هاای دیگار  بخش

 شود.شرکت می

 

 

                                                           
2. Preemptive 
3. Rebellious 

4. Effectiveness 
5. Dysfunctional 
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 بخشی و استراتژیناهمگونی قدرت بین

بار میازان مناابعی    سازمان ة شدنوع استراتژی پذیرفته

شاود، توزیاع   های بازاریابی صارف مای  که برای فعالیت

و سطب تعارض باین   قدرت از ی  بخش به بخش دیگر

استراتژی شارکت   که گویدمی 9. میلرکندمیها نفوت آن

وری و موضااوعات کنترلاای  اراسااتای هماااهنگی، فناا در

تواناد بار توزیاع قادرت     رو، آن میاینازشود. ایجاد می

شاک   باه میان وظای  و نتاایج ایان توزیاع اثار بگاذارد.      

تواناد تاأثیر مهمای را بار     نوع اساتراتژی مای   چشمگیری

 ,Millerباشاد )  نتایج عملکرد قادرت نااهمگون داشاته   

که قیمت پایینی را به بازار  رقیبانی. برای مقابله با (1988

وظااای  در  ةهماا کننااد، مهاام آن اساات کااهعرضااه ماای

سازگاری یابند. ایان باعاث    هاکاهش هزینه برایسیستم 

 تی با قیمات   نرخ بازگشت بالاتر از متوسط شود کهمی

 کاه  گویندمی 5پایین هم به دست آید. والکر و روکرت

و  3کاارایی ا تمالی، رقبا با قیمت پاایین بیشاتر بار    طوربه

تااا  هااای مختلاا  متکاای هسااتندقاادرت مساااوی بخااش

وظاای   1که وجه تماایز ماا بار کاارایی و قادرت      زمانی

غال  متکی باشاد. اساتراتژی تماایز پاورتر، بارای یا        

خصوصایتی   محصول یا خدمت زمانی بیان می شود کاه 

. بشاود  فارد منحصاربه باعث شود آن محصول یا خدمت 

تواناد باه ناوآوری اساسای یاا ایجااد       باودن مای  ت این 

باه  به عباارت دیگار، تماایز     ؛تصویری اساسی منجر شود

-رقاابتی  برتاری و ویژگای   در برابرمشتری  زیادادراک 

هاای  قیمات  مشاتریان وفاادار و   برخلافبودن محصول، 

نقاش   جا، بازاریاابی ایندر  .شودمربوط می پذیرانعطاف

کنااد. بازاریااابی بااا ارزیااابی ای را بااازی ماایوظیفااهمیااان

نیازهااای مشااتری و کماا  بااه سااازمان باارای تااأمین     

                                                           
1. Danny Miller 
2. Orville C. Walker & Robert Ruekert 
3. Efficiency 

 

-بخش این نیازها، در جایگاه ممتاازی قارار مای   رضایت

مناسا    تهنیات گیرد. در استراتژی تمایزی که ناشی از 

اساات، بازاریااابی  در پیونااد هااای مشااتریارزشاساات و 

 ؛بر عهده بگیارد  لازمهای نقش مهمی را در خل  ارتباط

 ای برای ایجادی که زمینهمنابعبا  ارتباط به عبارت دیگر،

وظیفااه  باعااث شااود کااه یاا   کناادفااراهم ماایتمااایز 

 از قاادرت بیشااتری برخااوردار شااود  )بازاریااابی( بتوانااد

(Walker & Ruekert, 1987 .)چناااین راساااتای در

-گونه بیان شدهبدین های سوم و چهارمفرضیه نظریاتی،

 اند.

H4:    اثر ناهمگونی قدرت بر عملکارد بازرگاانی در

 یابد.شرایط استفاده از استراتژی تمایز کاهش می

H5:    اثر ناهمگونی قدرت بر عملکارد بازرگاانی در

-مای  شرایط استفاده از استراتژی کاهش هزیناه افازایش  

 یابد.

 

 پژوهش ةپیشین

عناوان   باا ( در پژوهشای  9311اعرابی و مصاطفوی ) 

-الگوی یکپارچه راهبردهای تولید، بازاریاابی و کسا   »

الگاویی هماهنا     «کار و تأثیر آن بر عملکرد سازمانو

نااد اهدریافتاا انااد وارائااه دادههااای مااذکور متغیر دربااارة

هایی که دارای ترکی  هماهنگی از راهبردهاای  شرکت

 یکار و بازاریابی هساتند دارای عملکارد  وتولید، کس 

 2لاایکاساایولاتی و  یکاای از نتااایجی کااه  .هسااتند برتاار

بااازنگری رابطااه بااین  »عنااوان  بااادر پژوهشاای  (5196)

دسات یافتناد    «بازاریابی و عملکرد شارکت  هایتوانایی

هاای متعادد بازاریاابی باه عملکارد      تواناایی  این بود کاه 

( در 5193) 6آیااوه و مرلااو کنااد. شاارکت کماا  ماای 

عملکاارد قاادرت بازاریااابی و ارتباااط آن بااا   ،پژوهشاای

                                                           
4. Loca Cacciolatti & See Hee Lee 
4.Auh & Merlo 
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را هااا بازرگااانی و تااأثیر ناااهمگونی قاادرت بااین بخااش 

بخش بازاریاابی   دهد کهمی. نتایج نشان اندبررسی کرده

شااود و قدرتمنااد باعااث بهبااود عملکاارد بازرگااانی ماای 

های ماالی  قدرت ناهمگون میان بخش بازاریابی و بخش

 . درنهایات، و تولید اثر منفی بر عملکارد بازرگاانی دارد  

 نااهمگونی قادرت میاان    ی  استراتژی متمایز، اثر منفی

 دهد.بخش بازاریابی و تولید را کاهش می

بااا ( در پژوهشاای 5111) 9لیاا  لاناا   ورهااوف و 

درک نفااوت بخااش هااای بازاریااابی در درون    » عنااوان

به بررسی عوام  تعیین کننده و نتاایج ناشای از    "شرکت

بازاریابی در درون شرکت پرداختناد. نتاایج  ااکی    تأثر 

از اثر مثبت بخش فروش/بازاریابی بار عملکارد شارکت    

 بود.

 

 روش پژوهش

پژوهش  اضر از نوع کااربردی باماهیات پیمایشای    

از پرسشاانامه  لازماساات. باارای گااردآوری داده هااای   

 . ایاان پرسشاانامه  اصاا  مطالعااات شااده اسااتاسااتفاده 

و  ایان زمیناه  ای، اساتفاده از پرسشانامه مقاالات    کتابخانه

طیا   کاررفتاه،  باه . طیا   استنظران راهنمایی صا  

. پایاایی  اسات زیاد کم تاا بسایار  تایی از بسیارلیکرت پنج

آلفاای کرونبااخ محاسابه شاده اسات.      باا  این پرسشانامه  

شارح  هاا باه  متغیر آلفای کرونباخ برای هر ی  ازمقادیر 

 است. 9جدول شماره 

شارکت   ،این پاژوهش  شده دربررسیآماری  ةجامع

کارمناد یاا بیشاتر(     21تولیادی متوساط و بازرگ )    های

 عاة جامباه  توجه. بااستاستان گیلان در صنایع گوناگون 

محادود اساتفاده    ةگیاری جامعا  آماری، از فرمول نموناه 

 است. شده

                                                           
1.Verhoef & Leeflang 

  

 

 آمد دستشرکت به935اساس فرمول  جم نمونه بر

بایاد  . شاد پرسشانامه توزیاع   511اطمینان بیشاتر   برایکه 

های تولیدی از ساازمان صانعت،   تعداد شرکت گفت که

هاا مبناای جماع    و مادیران آن معدن و تجارت اخذ شده 

 است.ها و اطلاعات بوده آوری داده

-ناد از: ساازه  اهای پرسشنامه عباارت منابع اخذ متغیر

 برگرفتاه از پاژوهش تیلاز    های متغیر عملکرد بازرگاانی 

( 9111(، ساایمونز ) 9112(، پلهام )9121) شتی ،(9163)

 است.  

موقعیات   ةها از نظریهای متغیر قدرت بین بخشسازه

( 9112پی ففر و سالانسای  )  استراتژی  دو پژوهشگر،

های متغیر قدرت بخش بازاریاابی  اتخات شده است. سازه

 برگرفتاه ( 9135برگرفته شده از نتایج ایوان  و برگمن)

هاای متغیار بخاش تولیاد، برگرفتاه از      ساازه  شده اسات؛ 

(، بخااش مااالی، جیمااز هااورن  9139) دیاادگاه شاارودر

از رگرفتاه هاا ب هاای اساتراتژی  هاای متغیر سازه ( و9121)

، (5195مرلااو و آیااوه ) (، 9111) تحقیقااات هااامبورگ 

 است. (9315فیاضی و چیرانی)
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 پرسشنامه ییایپا محاسبه جینتا( 1) جدول

 آلفای کرونباخ تعداد سوال سازه متغیر ردی 

 عملکرد بازرگانی 9

 رشد فروش

1 39/1 
 رشد سهم بازار

 رشد سود آوری

 رضایت مشتری

5 
قدرت بین بخش ها )موقعیت 

 استراتژی (

 نداشتن جایگزین

92 163/1 

 مرکزیت

 وابستگی

 عدم اطمینان

 منابع مالی

 قدرت بخش بازاریابی 3

 شناسایی نیازها

1 139/1 
 فروش

 ریزی محصولات و خدماتبرنامه 

 توزیع

 قدرت بخش تولید 1

 نیروی کار

1 132/1 
 ظرفیت تولیدی

 موجودی ها

 فرآیند کیفیت

 قدرت بخش مالی 2
 تآمین مالی

5 351/1 
 سرمایه گذاری

 استراتژی تمایز 6

 توسعه محصولات جدید

 ایجاد تصویر مناس  316/1 3

 محصولات برتر

 استراتژی کاهش هزینه 2
 کارایی عملیاتی

3 396/1 
 تهیه مواد اولیه با قیمت مناس 

 

 پژوهش های یافته

 همبستگی ضری  و دانکن آزمون واریان ، تحلی  روش اساس بر پژوهش های فرضیه به پاسخ
 

 

 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


 
 

 969/  پورتر یها¬یاستراتژ و یابیبازار نقش به¬باتوجه قدرت یناهمگون طیشرا در یبازرگان عملکرد یبررس

 

 بخش از نظر موقعیت استراتژیکه ( تحلیل واریانس برای مقایسه قدرت س2) جدول
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

955/32 بین گروهی  5 269/93  122/33  111/1  

211/351 درون گروهی  211 1/212    

 355/369  216    

 

شاود.  مشااهده مای   5ة طور که در جدول شمارهمان

آماده در آزماون کمتار از    دسات مقدار سطب اطمینان باه 

 H0فارض  درصاد  12/1نتیجه با اطمیناان  در؛ است 12/1

 ةفرضای شاود. بناابراین   پذیرفتاه مای   H1و فرض شده رد 

بودن قدرت بین بخش هاای  متفاوتبر اول پژوهش مبنی

 د.  شومی شرکت تأیید

مشااهد   1ة به جدول شامار توجهدوم با ةفرضی دربارة

آمده در آزمون دستمقدار سطب اطمینان به شود کهمی

درصااد 12/1نتیجااه بااا اطمینااان در ؛اساات12/1کمتاار از 

 بارای شاود.  پذیرفته مای  H2و فرض شده رد  H0 ةفرضی

قدرت بیشاتری دارد از   ،اینکه مشخص شود کدام بخش

ه شاد استفاده آمده  3 ةشماردر جدول  آزمون دانکن که

ابتادا بخاش    آزماون گویاای آن اسات کاه    ة نتیجا است. 

ترتیا   باه  ،تولید، ساپ  بازاریاابی و نهایتااً بخاش ماالی     

 دارای بیشترین قدرت در شرکت هستند.گفته شده، 

 

 ها از نظر موقعیت استراتژیکدانکن برای قدرت بخش( آزمون 3جدول )

شرکتبخش های   N 
Subset for alpha = 0.05 

1 2 

3211/3 911 بخش مالی   

3539/3  911 بخش بازاریابی  

1332/3  911 بخش تولید  

Sig.  111/9  922/1  

 

بار ارتبااط   دوم پژوهش مبنی ةفرضیعبارت دیگر،  به

مثبت میان قدرت بخش بازاریاابی و عملکارد بازرگاانی    

آزمون گویای آن است که  ةنتیج. دشوشرکت تأیید می

 خااوبیاا  بخااش بازاریااابی بااا عملکااردی در سااطب  

-مای  اثر مثبتی بار عملکارد بازرگاانی شارکت     قدرتمند

 گذارد.

 2ة بااه جاادول شاامارتوجااهبا سااوم ةفرضاای زمینااة در

آماده آزماون   دسات شود، ساطب اطمیناان باه   مشاهده می

 فاارض درصااد12/1اساات و بااا اطمینااان  12/1کمتاار از 

H0و  شده ردH3 شود.  پذیرفته می 
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 ( آزمون ضریب همبستگی خطی پیرسون بین تفاوت قدرت بخش بازاریابی و عملکرد بازرگانی4جدول )

 عملکرد بازرگانی قدرت بخش بازاریابی 

 قدرت بخش بازاریابی
Pearson Correlation 9 119/1 **

 

Sig. (2-tailed)  111/1  

N 911 911 

 عملکرد بازرگانی
Pearson Correlation 119/1 **

 9 

Sig. (2-tailed) 111/1   

N 911 911 

 

 هایدادهبه هوجتهای چهارم و پنجم، بافرضیه دربارة

شارکت  13و شرکت از اساتراتژی تماایز   913پرسشنامه، 

. در جادول  اناد کارده از استراتژی کاهش هزینه استفاده 

ساطب اطمیناان در آزماون    شود که مشاهده می 6ة شمار

رد  H4و  تأییاد  H0 تیجه فارض ندر ؛است 12/1بیشتر از 

اثار منفای    آزماون بیاانگر آن اسات کاه     ةنتیجا شاود.  می

بخاش   از تفااوت قادرت بخاش بازاریاابی باا دو      اص 

 است.دیگر بر عملکرد 

بر این کاه  سوم پژوهش مبنی ةفرضیبه عبارت دیگر  

هاای  تفاوت میان قدرت بخش بازاریابی با قدرت بخاش 

 شاود مالی و تولید موج  تضعی  عملکرد شرکت مای 

 .دشوتأیید می

 

 ها و عملکرد بازرگانی( آزمون ضریب همبستگی خطی پیرسون بین تفاوت قدرت بخش5)جدول

 قدرت بخش هاتفاوت  عملکرد بازرگانی 

 عملکرد بازرگانی

Pearson Correlation 9 922/1-* 

Sig. (2-tailed)  52/1 

N 911 911 

تفاوت قدرت بخش ها )تفاوت 

کارکردهای بازاریابی با کارکردهای 

 بخش های مالی و تولید

Pearson Correlation 922/1-* 9 

Sig. (2-tailed) 52/1  

N 911 911 

 

کاااهش نخواهااد یافاات.   اسااتفاده اسااتراتژی تمااایز 

 2ةجدول شمارکه طورپنجم همانیة فرضبررسی آزمون 

گویاای آن اسات کاه در ساطب اطمیناان       ،دهدنشان می

-. باه شاود پذیرفته می H5رد و  H0فرض  12/1کمتر از 

از تفااوت قادرت بخاش    اثر منفی  اصا   ،عبارت دیگر

صااورت باار عملکاارد، دربخااش دیگاار بازاریااابی بااا دو

استفاده از استراتژی کاهش هزیناه در شارکت، افازایش    

 خواهد یافت.
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ها و عملکرد بازرگانی درشرایط ( آزمون ضریب همبستگی خطی پیرسون بین تفاوت قدرت بخش6جدول )

 بردن استراتژی تمایزارکبه

 
 بخش قدرت تقاوت

 بازاریابی با دو بخش دیگر
 عملکرد

 بیابخش بازار ی قدرت تقاوت

 با دوبخش دیگر

Pearson Correlation 9 126./ 

Sig. (2-tailed)  266/1 

N 913 913 

 عملکرد
Pearson Correlation 126/1 9 

Sig. (2-tailed) 266/1  

N 913 913 

 
در شرایط ها و عملکرد بازرگانی ( آزمون ضریب همبستگی خطی پیرسون بین تفاوت قدرت بخش7جدول )

 استراتژی کاهش هزینهبردن کاربه

 
بخش بازار  قدرت تقاوت

 بی با دوبخش دیگرای
 عملکرد

 بیابخش بازار ی قدرت تقاوت

 با دوبخش دیگر

Pearson Correlation 9 331/1-** 

Sig. (2-tailed)  113/1 

N 13 13 

 عملکرد
Pearson Correlation 331/1-** 9 

Sig. (2-tailed) 113/1  

N 13 13 

 

 نتیجه گیری

پرسشنامه و اساتفاده   هایحلی  دادهتواساس تجزیهبر

تاوان از  هاای آمااری مناسا ، مای     ها و آزمون از روش

ای بازاریابی، هقدرت بخش اول نتیجه گرفت که ةفرضی

یاا باه عباارت دیگار ایان       ؛اسات تولید و مالی ناهمگون 

هاای متفااوتی   ها از نظر موقعیت اساتراتژی  رتباه  بخش

هاا قادرت   که در شارکت  گفتتوان رو میاین. ازدارند

 ةنتیجاابااا  ؛ ایاان بخااشدر سااطب افقاای نااامتوازن اساات 

ست. همسو( 9121( و پرو )5193پژوهش مرلوه و آیوه )

ارتباااط مثباات و  ةکننااددوم، نتااایج بیااان ةفرضاای دربااارة

های بازاریابی و عملکارد بازرگاانی   مستقیم بین کارکرد

 هاچه بخش بازاریابی شرکتنتیجه هردر ؛ستهاشرکت

طاور  ای بیشتری برخوردار باشد و بههاز توانایی و قابلیت

ه دهد، شرکت نیز ئتری از خود ارامطلوبکلی عملکرد 

تری خواهد داشت. این نتاایج  عملکرد بازرگانی مطلوب

( 9112) (، وبسااتر9111) هااای دیبااا نتااایج پااژوهش  

(Biggadike, 1981( مااورمن و راساات ،)ویااو 9111 ،)
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( Wirtz, 2013( )5199(، ورهااوف و دیگااران )5111)

 کااهباار اینسااوم مبناای ةفرضاای در زمینااةهمخااوانی دارد. 

های بازاریاابی، ماالی و تولیاد از نظار قادرتی کاه       بخش

ساات، بااا  هایاا  از بخااش  اصاا  از کارکردهااای هر 

-مای  یکدیگر تفاوت دارند و این تفاوت قدرت موج 

تری عملکارد بازرگاانی   شود که شرکت در سطب پایین

پاژوهش مرلاو و    ةتیجا باا ن  ارائه دهد؛ این بخش،خود را 

هاای  فرضایه  درباارة چناین  سات. هم ( همسو5195آیوه )

توان نتیجه گرفت که وقتی شرکتی از چهارم و پنجم می

کند، تفاوت قدرتی که میاان  استراتژی تمایز استفاده می

ها وجود دارد اثر خودش را بر عملکارد از دسات   بخش

ولای وقتای شارکت از     ؛شاود دهد و کمتر هام نمای  نمی

کند، اثر تفاوت قادرت،   استراتژی کاهش هزینه استفاده

 ةفرضای کناد. نتاایج   مای  بر عملکرد اعماال تأثیر بیشتری 

 ،( مطابقات نادارد  5195چهارم با پژوهش مرلوه و آیوه )

 ست.  پنجم همسو ةفرضی ةولی نتیج

هااا بایااد بااا پااژوهش، ماادیران شاارکتنتااایج  اسااابر

همکااری باین    امکاان ایجااد   برایبرگزاری سمینارهایی 

هاا، بار اهاداف مشاترک و لازوم رواباط دوساتانه        بخش

صااورت مسااتمر چنااین ماادیران بایااد بااه. همکناادتأکیااد 

باردن باه   ضمن پای  تا  را انجام دهند هاارزیابی استراتژی

-شااخص به وضاعیت شارکت   توجهموجود، باهای نقص

بهباود عملکارد    بارای هاا  آن دست بیاورند که بههایی به

 یاری رساند.

کااه در تحقیاا   اضاار سااه بخااش     بااه اینتوجااهبا

بازاریابی/فروش، مالی/ سابداری و تولید ازنظر قادرت  

هاای  ، اساتراتژی مادنظر هاای  و استراتژی اندشدهبررسی 

شاود در  پیشنهاد می بنابراینتمایز و کاهش هزینه بودند، 

و  جمله: تحقیا  های دیگری ازبخش بعدیهای پژوهش

شاوند.   مطالعه و بررسیای و ... هم توسعه، سیستم رایانه

بازرگااانی در هااا باار عملکاارد سااایر اسااتراتژی همچنااین

 شااوند وبررساای هااا شاارایط ناااهمگونی قاادرت بخااش 

ارشد  ندر این تحقی  از مدیران و مسئولا کهبه اینتوجهبا

هااا اسااتفاده شااده و  آوری دادهگاارد باارایهااا شاارکت

شاود در  پیشنهاد می ،اندبررسی شدههای تولیدی شرکت

سانجی  عملیااتی نظر  ةردهای بعدی از کارکنان پژوهش

 مطالعه و بررسی شوند.های خدماتی هم و شرکت دنشو
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Investigating Business Performance in Power Asymmetry Considering the Role of 

Marketing and Porter Strategies 
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Abstract 

It is very obvious that power is a significant factor among different departments or parts of an 

organization. Because power asymmetry among different depts. and units in an organization 

will make the organization not to have an optimal performance, since optimal performance is 

the result of proper interaction among different organizational units. In this regard, in 

manufacturing companies the issue of power among marketing department and other parts of 

an organization is highly considered. Therefore, the objectives of this study is to identify the 

existence of power asymmetry among different sectors of manufacturing companies and 

investigating the effect of power asymmetry on business performance in case of using porter 

strategies, and finally determining whether there is a positive relationship among the 

companies’ marketing department and business performance. Required data for conducting 

such research was collected using questionnaire. The current research is an applied one in 

terms of objective. Furthermore, the research hypotheses were tested using variance analysis, 

Duncan test and Pearson correlation coefficient. The results indicated that there is power 

asymmetry among different departments of manufacturing companies and its effect will be 

augmented in case of using low cost strategy. The power of marketing department has a 

positive impact on business performance. 

 

Keywords: Business Performance, Organizational Power, Marketing Power, Porter 

Strategies. 
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