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 6چکیده
کارکردي و هدف از پژوهش، بررسی نقش کیفیت ارتباطات میان

سازي به عنوان عوامل اثرگذار بر مبادله دانش هاي اجتماعیفرصت
ضمنی و اثربخشی بازاریابی است. پژوهش از نوع تحقیق کاربردي، از 

 آورينظر استراتژي توصیفی و از نظر اجرا پیمایشی است. جمع
نامه انجام شد. محیط انی و از طریق ابزار پرسشاطلاعات به روش مید

پژوهش شرکت تولیدکننده و فروشنده محصولات ورزشی مجید بود. 
جامعه آماري پژوهش فروشندگان ورزشی بودند، ابزار گردآوري 

نفر از فروشندگان ورزشی  044نمونه آماري  نامه بود،اطلاعات، پرسش
یموس مورد تجزیه و تحلیل افزارهاي اوسیله نرماست. اطلاعات به
ها نشان داد که متغیرهاي کیفیت ارتباطات قرار گرفت. یافته

سازي با اثربخشی بازاریابی هاي اجتماعیکارکردي و فرصتمیان
طور غیر مستقیم از طریق اثر متغیر طور مستقیم و همچنین بهبه

 میانجی  مبادله دانش ضمنی رابطه مثبت دارد. نقش میانجی مبادله
کارکردي و دانش ضمنی در رابطه بین کیفیت ارتباطات میان

گذار سازي با اثربخشی بازاریابی نقش تأثیرهاي اجتماعیفرصت
گردد مدیران بازاریابی و فروش، طور کلی پیشنهاد میباشد. بهمی

راهبردهایی را در جهت ارتقاي اثربخشی بازاریابی از طریق افزایش 
هاي کارکردي و فرصتتباطات میانگذاري بر روي ارسرمایه

 سازي مد نظر قرار دهند. اجتماعی

سازي، بازاریابی، اثربخشی، ارتباطات، اجتماعیهای کلیدی: واژه

 برند ورزشی مجید
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Abstract 
The aim of this study was investigate the role of 

quality of cross-functional communication and 

social opportunities as factors affecting the 

exchange of tacit knowledge and marketing 

effectiveness. It is an applied research and 

descriptive in terms of strategy that was conducted 

through a survey. The population of this research 

was sports Sellers. The data collection tool was 

questionnaire, and the sample of this research was 

144 Sellers of Sports products. The collected data 

is analyzed using SPSS and AMOS software. 

Results shows that two variables of inter functional 

communication quality, and socialization 

opportunities had a positive and direct relationship 

with marketing development and a positive and 

indirect relationship through the mediating effect 

of tacit knowledge. The results showed mediate 

role of the exchange of tacit knowledge in 

relationship between the quality of cross-functional 

communication and socialization opportunities 

with marketing effectiveness. In general, it is 

recommended that marketing and sales managers 

consider some strategies to improve marketing 

effectiveness by increasing investment in inter-

functional communication and socializing 

opportunities.  

Keywords: Effectiveness, Communication, Socialize, 

Marketing, Majid Sport Brand   
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 مقدمه
ها جهان در شرایط متغیري از فرایندها قرار دارد. در این بین سازمان

به شدت متأثر از تغییرات شتابناک قرن حاضر قرار دارند. بدین 
هاي خود طور منظم فرایندها و روشها نیازمندند بهمنظور سازمان

معنادار در محیط، مورد بازبینی و بررسی را به منظور ایفاي نقش 
قرار دهند و فرایندهاي عملیاتی خود را به منظور دستیابی به 

دهی کنند که ها، طوري سازمانها و مطلوبیتها، ارزشرسالت
علاوه بر حفظ و بقاي خود در شرایط حاضر بتوانند پاسخگوي 

(. 33- 33؛6107؛ 0جانکوارت و همکاران) نیازهاي محیطی باشند
ها، مسرور کردن مشتریان است؛ زیرا هدف بسیاري از سازمان

مشتریانی که فقط خشنود باشند به راحتی و در صورت مواجه شدن 
دهند. با محصول یا خدمت بهتري، فروشنده خود را تغییر می

مشتریانی که از خرید یا گرفتن خدمات از یک فروشنده بسیار 
ر دهنده خدمات را تغییند ارائهشوند؛ کمتر حاضرراضی و خشنود می

دهند و کالا و خدمات مورد نیاز خود را از منبع دیگري دریافت 
نمایند. خشنودي زیاد و رضایت فراوان، نه فقط رجحان منطقی، 
بلکه یک نوع وابستگی عاطفی نسبت به نام تجاري کالا و خدمات 

(. یک مبحث 30-30: 6103محمودي و همکاران، ) کندایجاد می
هم در بررسی خدمات، کیفیت خدمات است که یک عامل م

حیاتی در عملکرد فعالیت تجاري و قابلیت سوددهی  کنندهتعیین
بلندمدت است. دلیل این امر این است که کیفیت خدمات منجر به 

از این رو (. 37: 6117، 6کارلیت) گرددمندي مشتري میرضایت
ارگانی باعث  توان اذعان نمود عدم وجود عدالت در هرمی
شود. مدیران قبل از هر تعهدي نسبت به سازمان در افراد میبی

تصمیمی باید از وجود عدالت اطمینان داشته باشند تا از بروز 
 (. 39-31: 0397نظري و رافعی، ) مشکلات جلوگیري به عمل آید

اي را تجربه هاي اخیر صنعت ورزش دوران جدید و تازهدر دهه
ي که ورزش به عنوان یک بخش اقتصادي در طورنماید، بهمی

تولید کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصاد ملی کشور ها، یکی 
سلیمی و همکاران، ) از درآمدزاترین صنایع در قرن حاضر است

بنابراین عناصر و ارکان مختلف درگیر در امر (. 03-33: 6103
 تند؛ چرا کهگذار بر جامعه امروزي هسورزش به عنوان عوامل تأثیر

شود و از اهمیت زیادي روز نیاز به ورزش بیشتر احساس میروز به 
(. باید توجه 63-39: 6100محمد کاظمی و امیدي، ) برخوردار است

 پذیريدر عصر گسترش روزافزون جهانی شدن، رقابتداشت که 
اشد در بگذاران صنایع مختلف مییک موضوع مهم در بین سیاست

 برانگیزترین صنایع، صنعت ورزش استبحثاین میان یکی از 
 . (636-603: 6103پورشفیعی و همکاران، )

                                                                                                                                             
1. Janquart& et.al 
2.Carrihhat 
3. Chugh 
4. Tsai 

ها به با ورود به هزاره جدید، دیگر موتور محرک رشد سازمان
شود. در عصر جدید سرمایه و نیروي انسانی محدود نمی

هاي با دانش متنوع منظور هاي ورزشی به عنوان سازمانسازمان
در  لازم است ،اي امروز، موفقیت کسب کندزاینکه در محیط تنش

هاي ورزشی مفید سیستم مدیریت دانش ایجاد کرده و تیم
در  گیري راهبردياي در سرمایه دانش و تصمیمدسترسی گسترده

د. دانش ضمنی نوعی از دانش است هاي مدرن داشته باشنورزش
ها و ها، ایدهکه انتقال آن از طریق نوشتن نیست و به مهارت

گردد که افراد در ذهن خود دارند، ولی چون نوشته جربیاتی برمیت
-066: 6103، 3چاف) طور واضح بیان گردندتوانند بهاند نمینشده
هاي توانا را قادر به کاربرد دانش در (. دانش ضمنی، شرکت033

سازد که در نتیجه منجر به بهبود کارایی، هاي عملیاتی میفعالیت
-370؛6117؛4تسایولی) شودمالی بهتر میخلق ارزش و عملکرد 

از آنجا که دانش ضمنی منشأ مزیت رقابتی براي سازمان (. 360
شود، چگونگی تبادل آن از اهمیت زیادي برخوردار محسوب می

است. یک عامل کلیدي براي موفقیت انتقال دانش ضمنی، استفاده 
  شانهاي اجتماعی است. فروشندگان به خاطر موقعیتاز شبکه

و  جادسون) منبع اصلی دانش پیرامون مشتریان و رقبا هستند
روابط با مشتریان کلیدي را ها آن (.616-094: 6113، 3همکارن

دانش ضمنی را به دست ها آن دهند کهدهند و اجازه میتوسعه می
آورند. در مورد رابطه بین مبادله دانش ضمنی و اثربخشی بازاریابی 

( اشاره بر این دارد که 6111) 3اند. هانتمطالعاتی را انجام داده
 شود یک منبعدرک عمیقی که از داشتن دانش ضمنی حاصل می

هاي سازمانی مهم است. محققان بر روي نیاز به توسعه جریان
ارتباطات بهتر بین واحد فروش و بقیه واحدهاي سازمان تأکید 

طه بین ابکردند. در این رابطه بسیاري از محققان تأکید کردند که ر
هاي منحصر به فردي را براي هاي بازاریابی و فروش فرصتواحد

: 6113و همکاران،  7روزیس) کندهاي عظیم فراهم میسودآوري
( یک عامل 6101) و همکاران 6(. طبق نظر برادفورد 003-066

هاي فروش توسعه نیروي فروش است مهم براي موفقیت سازمان
وسیع در مورد بازار باشند و هم  آوري دانشکه هم قادر به  جمع

رسد قادر به استفاده از منابع داخلی سازمانی خود باشند. به نظر می
مبادله دانش ضمنی بین واحدهاي بازاریابی و فروش یک کاتالیزور 

کند. ضمن اینکه به اشتراک براي نوآوري بازاریابی فراهم می
یقی را عمتواند فهم گذاشتن دانش ضمنی توسط نیروي فروش می

ر هاي دیگدر مورد محیط سازمان و مشتریانش براي کارکنان واحد
سازمان فراهم کند. به اشتراک گذاشتن دانش ضمنی بازارگرایی را 

کند. کند که این موضوع نوآوري سازمانی را تشویق میتسهیل می

5. Judson 
6 . Hunt 
7.Rouziès 
8 .Bradford 
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 تواند تحت تأثیر عوامل زیاديمبادله دانش ضمنی فروشندگان می
باشند. ترین این عوامل میمل اجتماعی از مهمقرار گیرد. عوا

ر سازي دهاي اجتماعیکارکردي و فرصتکیفیت ارتباطات میان
سازمان را دو عامل اجتماعی مهم مؤثر بر مبادله دانش ضمنی  

 (. 733-743: 6119و همکاران، 0ویتمن) دانندمی
کارکردي در سازمان به معناي به جریان کیفیت ارتباطات میان

رآمدن اطلاعات و دانش در بین واحدهاي مختلف سازمان است. د
کارکردي با کیفیت بالا سازمان را قادر به توسعه ارتباطات میان

ي بینی بهتر نیازهاهاي بالاي رقابتی و در نتیجه پیشظرفیت
، 6ارانگوناسک) گرددتر میمشتریان و ارائه خدمات کاراتر و اثربخش

هاي ورزشی مدیران ارشد سازمان (. از این رو 76-67: 6101
که از ها آن بایست احساس اطمینان خاطر و مفید بودنمی

 هاي روانیهاي سرمایه اجتماعی بوده تقویت گردد و مهارتمؤلفه
-03: 0397زاده،نظري و موسی) نیز رشد بیشتري داشته باشدها آن
ش ضمنی را از سه طریق بهبود کیفیت ارتباطات مبادله دان(. 63
گر در مورد ماهیت روابط دهد؛ اول این که به عنوان یک نشانمی

کارکردي کند، در این روابط زمانی که ارتباطات میانعمل می
هاي رابطه این باور را داراي کیفیت بالایی باشد هر کدام از طرف

 راي آنگذارد و بخواهند داشت که طرف دیگر  به رابطه احترام می
طور که ارتباطات با کیفیت ارزش قائل است، دوم این که همان

ایجاد پیوندهاي اجتماعی را که براي مبادله دانش ضمنی در آینده 
کند، سوم این که احتمال بیشتري مورد نیاز هستند را تشویق می

وجود دارد که دانش انتقال یابد، زمانی که افراد معتقد باشند که آن 
(. 466-400: 6117، 3لین) قابل انتقال است دانش مفید و

سازي در سازمان به فرایندي اشاره دارد که از طریق آن اجتماعی
هاي مورد نیاز براي انجام کارکنان در مورد دانش و مهارت

بر اساس تحقیقات انجام . گیرندهاي خود در سازمان یاد مینقش
ري گیشکلهایی را براي سازي، فرصتهاي اجتماعیشده فرصت

: 6117، 4استیفن و کوت) سازندهاي اجتماعی فراهم میپیوند
هاي اجتماعی ( مکانیسم6111) 3(. بر اساس نظر لم663-693

ن آورد. بدون ایفرصتی را براي تشکیل روابط اجتماعی فراهم می
لب ها اغگیرد. دانش سازمانروابط تبادل دانش ضمنی صورت نمی

د. به آیی به شکل مشاهده به دست میاز طریق یک فرایند اجتماع
از طریق شکل رسمی زمانی که مردم ها آن جاي القا و مشارکت

آورند موانع براي فرصت براي ایجاد ارتباط اجتماعی به دست می
 د. یابکاهش میها آن به اشتراک گذاشتن دانش ضمنی در میان

 فرایند هوشمندي رقابتی، با تحلیل اطلاعات داخلی و محیطی
مستقیم را در ابعاد  هاي رقباي مستقیم و غیرسازمان، فعالیت

                                                                                                                                             
1.Witman 
2. Gunasekaran 
3 . Lin 
4 . Stephen, &Coote 

و  هاي درونینماید. از این رو، تحلیل محیطمختلف پیگیري می
بیرونی سازمان و تفسیر مستمر اطلاعات دریافتی از محیط، تأثیر 

سزایی در تصمیمات آتی مدیران براي موفقیت بیشتر سازمان به
(. در زمینه ورزش 339-336: 6110 ،3روچ و سانتی) خواهد داشت

( اشاره بر این داشتند که بین 0396) وندیان و همکاراننیز زهره
رقابتی و بازاریابی اثربخش ارتباط مثبت وجود داشته و هوشمندي 

بازار،  هايفرصت) با افزایش استفاده مدیریت از متغیرهاي رقابتی
پذیري کلیدي( یبآگاهی از تهدیدات رقبا، آگاهی از مخاطرات، آس

هاي ورزشی در جهت ارائة خدمات به مشتریان، عملکرد سازمان
-شده و پیشی گرفتن از رقبا بهبود میهاي تعییندسترسی به هدف

( عنوان کردند که بازارگرایی 6104) 7یابد. رحیم احمد و همکاران
 ورقابتی در کسب  توان به مزیتابزاري است که از طریق آن می

کار رسید که با متغیرهایی مثل فرصت بازار، خطرات رقبا، تهدید 
با عنایت به پیشرفت، توسعه و اقبال عمومی رقبا در ارتباط است. 

هاي مناسب و بالا در این به ورزش از سویی و وجود ظرفیت مردم
بخش از سوي دیگر مستلزم شناخت دقیق و صحیح وضع موجود 

هاي استراتژي شرکتبراي تعیین  رد اصولی و علمیبو ارائه راه
در افق برنامه میان مدت و کوتاه مدت ضروري  ورزشی خصوصی

هاي ورزشی خصوصی از طوري که هدف کلی شرکتاست. به
استراتژي، ایجاد بستر مناسب به منظور تقویت کیفیت خدمات و 

 باشد. مندي و وفاداري مشتریان میایجاد رضایت
تولید توپ فوتبال در ایران آغاز  با 0967شرکت مروژ در سال 

به کار کرد. پس از اندکی با هدف تولید و تهیه پوشاک ورزشی با 
با  هاي خود را گسترش بخشید وفعالیت ایرانبالاترین کیفیت در 

راحی و ها جهت طآلات و دستگاهترین ماشینکارگیري پیشرفتههب
 خود را در ترین زمان ممکن جایگاهدوخت البسه ورزشی در کوتاه

رقابت میان برندهاي مطرح دنیا در بازار ایران بدست آورد. شرکت 
کشور دنیا در  63کننده البسه بیش از مروژ مفتخر است که تأمین

با توجه به اینکه شاید بتوان اذعان کرد که تا . استرشته کشتی 
به حال هیچ شرکت تولیدي ورزشی ایرانی نتوانسته است در سطح 

خود را مطرح نماید و براي اولین بار برند مجید بود که المللی بین
هاي ورزشی به خصوص کشتی جایگاه قابل در برخی از رشته

کرد،  المللی کسباي به عنوان بک برند ایرانی در سطح بینتوجه
لذا محقق ضرورت تحلیل مسائل مختلفی که این برند ملی ایرانی 

وعی پژوهش مورد توجه با آن مواجه است را به عنوان قلمرو موض
هاي مذکور را نسبت به شناسایی مدیران شرکتقرار داد. چرا که 

هاي استراتژیک هوشمندي رقابتی از منظر کیفیت خدمات، دیدگاه
مندي و وفاداري مشتریان آگاه خواهد کرد. باید اذعان کرد رضایت

5 . Lam 
6. Rouach&Santi 
7.Raheem Ahmad 
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هاي ورزشی در گسترش ورزش همگانی، جذب مدیران شرکت
وسعه ورزش قهرمانی، جذب ورزشکاران و قهرمانان عموم مردم و ت

نقش اساسی دارند. آنچه مهم است اینکه با حمایت از تلاش تبادل 
کنند. دانش، کارکنان به تمرین چنین رفتارهایی انگیزه پیدا می

انداز روشن با تأکید بر ارزش به هنگامی که مدیریت یک چشم
 تبادل دانش افزایشکند دانش و اشتراک گذاشتن دانش فراهم می

هاي پژوهش حاضر بتواند به برند ورزشی یابد. امید است یافتهمی
باید براي رسیدن به کارایی، ها آن مذکور کمک کند که آیا

طور کلی براي رسیدن به توسعه بازاریابی اثربخشی و نوآوري و به
ریزي کنند یا  بر روي مبادله دانش فقط بر روي متغیرها برنامه

گذاري کنند. از این رو محقق ریزي و سرمایههم برنامهضمنی 
نقش عوامل اجتماعی مصمم است تا در تحقیق حاضر به مطالعة 

در محیط سازمان  بر مبادله دانش ضمنی و اثربخشی بازاریابی به 
ها کمک نماید تا بیش از پیش در جذب مدیران این شرکت

ل بررسی این مخاطبان موفق ظاهر شوند. تحقیق حاضر به دنبا
بین کیفیت ارتباطات موضوع است که آیا دو متغیر پیش

طور توانند بهسازي میهاي اجتماعیکارکردي و فرصتمیان
مستقیم یا از طریق متغیر میانجی مبادلة دانش ضمنی باعث 

 موفقیت بازاریابی محصولات ورزشی شوند؟ 

 شناسی پژوهشروش
قات کاربردي، از نظر تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقی

ها، پژوهشی ـ توصیفی و از نظر ماهیت از دادهگردآوري چگونگی 
 جامعه آماري شامل فروشندگانباشد. انواع تحقیقات همبستگی می

 033ها آن در سطح کشور که تعدادمجید محصولات برند ورزشی 
ماري نمونه آبر اساس فرمول کوکران در این تحقیق . باشدنفر می
ز انفر در نظر گرفته شد. به منظور گردآوري اطلاعات  001برابر با 
نامه ( استفاده شده است. این پرسش6104) 0آرنتنامه پرسش

داراي دو بخش اصلی است که بخش اول اطلاعات شخصی 
است. این  متغیر3و بخش دوم شامل کند فروشندگان را بررسی می

و  ی، دانش ضمنمبناي اعتماد متقابلهمکاري بر شامل سه متغیر، 
است. پس از تأیید روایی صوري و برنامه بازاریابی  موفقیت

ها توسط متخصصین، پایایی از طریق مطالعه نامهمحتوایی پرسش
مقدماتی بر اساس آلفاي کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت که 

 (،69/1) ضریب آلفا به ترتیب همکاري بر مبناي اعتماد متقابل
( برآورد 66/1) برنامه بازاریابی (  و موفقیت91/1) انش ضمنید

هاي برند محصولات نامه در نمایندگیجهت توزیع پرسشگردید. 
هاي صورت ورزشی مجید در سطح کشور، در ابتدا طی هماهنگی

نامه لازم از دفتر مرکزي شرکت در استان تهران اخذ گرفته معرفی
نمایندگی  64استان و  03همه و پس از آن با مراجعه به  گردید

                                                                                                                                             
1. Arent 
2. AMOS 

شرکت که در سطح کشور وجود داشت با هماهنگی مسئول 
توزیع گردید، تا به ها آن نامه بین فروشندگانمربوطه، پرسش

نامه تکمیل پرسش 044تکمیل گردد. در مجموع تعداد ها آن وسیله
هاي آزمون از تحلیل آوري شد. براي تجزیه و تحلیل یافتهو جمع

فاده ها با استمعادلات ساختاري استفاده گردید. کلیه داده مسیر در
 تحلیل شد.  6افزار ایموسو نرم 09نسخه  SPSSافزار از نرم

 های پژوهشیافته
شناختی در پژوهش حاضر بیشترین بر اساس اطلاعات جمعیت
 تریندهند. پایینسال تشکیل می 63درصد نمونه آماري را افراد 

سال بوده است.  47سال و بالاترین سن  61سن در جامعه آماري 
درصد از آن را زنان  36درصد از جامعه آماري را مردان و  36

درصد داراي  37ه آماري با دهند. بیشتر افراد در نمونتشکیل می
 باشند. مدرک تحصیلی کارشناسی می

عاملی تأییدی مرتبه دوم همکاری بر مبنای  تحلیل

 اعتماد متقابل 

بر اساس مدل مفهومی تحقیق، پنج متغیر مستقل شامل کیفیت 
هاي کارکردي، اعتماد همکار، فرصتارتباطات میان

حمایت مدیریت کارکردي و سازي، کاهش تعارض میاناجتماعی
ارشد، متغیر مرتبه دوم همکاري بر مبناي اعتماد متقابل را 

قیق، هاي تحکنند. بنابراین، قبل از آزمون فرضیهگیري میاندازه
( انجام شد. 6113، 3هیر و همکاران) یک تحلیل عاملی مرتبه دوم

( نتایج حاصل از تحلیلی عاملی تأییدي مرتبه دوم توسط 0) شکل
 دهند. نامه پژوهش نشان میموس را بر اساس پرسشافزار اینرم
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 ی مرتبه دوم  موفقیت بازاریابی  تأییدتحلیل عاملی 
بر اساس مدل مفهومی تحقیق، سه متغیر وابسته  شامل نوآوري 

هاي بازاریابی و اثربخشی هاي بازاریابی، کارایی برنامهبرنامه
به دوم موفقیت بازاریابی را هاي بازاریابی، متغیر مرتبرنامه
( نتایج حاصل از تحلیلی عاملی 6) کنند. شکلگیري میاندازه

نامه افزار ایموس را بر اساس پرسشتأییدي مرتبه دوم توسط نرم
 دهند.پژوهش نشان می

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

دوم همکاري بر مبناي اعتماد متقابلنتایج تحلیل عاملی تأییدي مرتبه  -6شکل  

 
متقابلنتایج تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم همکاري بر مبناي اعتماد  -3شکل  

 
 اصلی پژوهش بر اساس نمره مدل  -2شکل

 

 ی  ی مرتبه دوم  موفقیت بازاریابتأییدتحلیل عاملی 
بر اساس مدل مفهومی تحقیق، سه متغیر وابسته  شامل 

هاي بازاریابی و هاي بازاریابی، کارایی برنامهنوآوري برنامه
هاي بازاریابی، متغیر مرتبه دوم موفقیت اثربخشی برنامه
 کنند. گیري میبازاریابی را اندازه

( نتایج حاصل از تحلیلی عاملی تأییدي مرتبه دوم 6) شکل
 نامه پژوهش نشانافزار ایموس را بر اساس پرسشتوسط نرم

 دهند.می

 

در آن ( نشان داده شده است که 3) مدل پژوهش در شکل اند.پارامترهاي آزاد مدل نمایش داده شده
 درونی و بیرونی( به همراه ) متغیرهاي پنهان و آشکار
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با ( t_valuesمقادیر ) ضرایب معناداري ساختاري مدلبرازش  
هاي تحقیق براي تمامی رابطه t، ضرایب (4) توجه به شکل شماره

 شود. تأیید میها آن همگیمعنادار بودن  %93در سطح اطمینان 

. ي برازش مدل را نشان دادهاشاخصین ترمهم( مقادیر 0جدول )
در این  هاشاخصکه مشخص و نمایان است، همه  گونههمان

اند و این به معناي مرحله حد مطلوب و مورد نیاز را برآورده ساخته
 قبه عبارت دیگر مدل تحقی. ها از مدل تحقیق استپشتیبانی داده

عد توان در مرحله بقبول بوده و میبا نمودار گرافیکی حاضر، قابل
 .هاي تحقیق پرداختبه ارزیابی فرضیه
 مدل بودن مناسب هايشاخص بررسی -6جدول 

نوع 

شاخص 

 سازگاری

عنوان 

 شاخص

حد پیشنهادی 

 سازگاری

مقدار شاخص 

در مدل 

 ساختاری

CMIN/DF  3کمتر از  636/0  

(91/1) بزرگتر از GFI مطلق  90/1  

RMSEA (16/1 ) کمتر از  136/1  

RMR ( هر چه کوچکتر
 بهتر(

166/1  

تطبیقی یا 
 نسبی

TLI (91/1) بزرگتر از  90/1  

NFI (91/1) بزرگتر از  93/1  

CFI (91/1) بزرگتر از  93/1  

(3/1) بزرگتر از PNFI مقتصد  71/1  

AGFI (3/1) بزرگتر از  63/1  

دهد، رابطه بین متغیر می نشان( 6) که جدول طورهمان 
همکاري بر مبناي اعتماد متقابل و دانش ضمنی و همچنین رابطه 
بین متغیر دانش ضمنی فروشندگان و توسعه بازاریابی مثبت و 

 13/1کوچکتر از ها معناداري براي این رابطه) باشندمی معنادار
همچنین ضریب استاندارد براي اثر میانجی متغیر دانش . است(

 معنادار است.ضمنی مثبت و 

همکاري بر مبناي اعتماد متقابل، ضرایب استاندارد مدل  -3جدول

 دانش ضمنی و توسعه بازاریابی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گیریبحث و نتیجه
تحقیق حاضر مدل مبادله دانش ضمنی بین نیروي فروش و نیروي 

 أثیرتاین مدل چگونگی . دکنمی و آزمایشبازاریابی را پیشنهاد 
رابطه  این. دهدمی مبادله دانش را بر روي توسعه بازاریابی توضیح

نقش مبادله دانش ضمنی را بین واحدهاي فروش و بازاریابی 
 ،د، عواملی که مبادله دانش ضمنی را تسهیل نمودهکنمی بررسی
ابی سعه بازاریند و روابط بین مبادله دانش ضمنی و توکمی آزمون

دهد که عوامل خاصی مبادله می نتایج نشان. دکنگیري میاندازهرا 
 زمانی که ارتباطات بین فروش و. ندکنمی دانش ضمنی را تسهیل

 مبادله دانش ضمنی ،بازاریابی از کیفیت بالایی برخوردار است
 کرد( که عنوان 6117) این یافته با نتایج لین. یابدمی افزایش
رتباطات نشانگر این است که روابط بین فروش و بازاریابی کیفیت ا

شود و پیوندهاي اجتماعی بین واحدهاي می با ارزش تلقی
ز آنجایی که به اشتراک . اد، همسو استکنمی کارکردي را تقویت

گذاشتن دانش با دیگران با ریسک همراه است اعتماد به طرف 
الایی وابطی که با سطح باز این نظر که ر. باشدمی مقابل بسیار مهم

د، منابع بیشتري هستنگذاري از اعتماد همراه باشند شامل اشتراک
 یابد مبادله دانش ضمنیمی زمانی که اعتماد بین همکاران افزایش

 . یابدمی هم افزایش
را  بیشتريهاي فرصتزمانی که نیروي فروش  کردباید اذعان 

ي هافرصتدر نتیجه براي تعامل با کارکنان واحد بازاریابی و 
ها نآ مبادله دانش ضمنی بین، دارندسازي بیشتري براي اجتماعی

دهند می ( که نشان6111) با  نتایج لمها این یافته. یابدمی افزایش
. اردسازگاري د ،پیوندهاي اجتماعی براي مبادله منابع ضرورت دارند

ش مبادله داناز ها آن نیروي فروش معتقد باشند که مدیریت ارشد
 هم این کار را بیشتر انجامها آن دکنمی ضمنی در سازمان حمایت

در نهایت تحقیق حاضر نشان داد که کاهش تعارض . دهندمی
بین واحدهاي بازاریابی و فروش باعث افزایش  کارکرديمیان

 با دستاوردهايها این بخش از یافته. شودمی مبادله دانش ضمنی
دهد کاهش تعارض باعث می ( که نشان6119) برادفورد و ویتز

 . مطابقت دارد ،شودمی بهبود کیفیت روابط
را  توانند تغییرات بازارمی یی که بهترهاشرکت کردباید اذعان 

 دانش در. خواهند بودتر موفق ،درک کنند و به آن پاسخ گویند
زمینه تغییرات اقتصادي، رقابتی و نیازهاي مشتریان منبع مهمی 

سازد که براي خود برتري رقابتی می را قادر هاسازمان است که
با این وجود دانش براي اینکه مفید باشد نباید تنها از . ایجاد کنند

در  گیرندگانبلکه باید در اختیار تصمیم ،گردد آوريجمعمحیط 
ین منابع دانش در ترمهمیکی از . سراسر سازمان قرار گیرد

 نیروهاي. باشندمی ن نیروهاي فروشمرزگسترها یا هماها، سازمان
ي هاشرکتند که در کنمی خارجی دانشی فراهمهاي فروش شبکه

ضریب  رابطه

 استاندارد
b 

خطای 

 استاندارد

S. E. 

نسبت 

 بحرانی

C. R. 

 معناداری
 

همکاري بر مبناي 
-اعتماد متقابل

 موفقیت بازاریابی

343/1  030/1  663/4  110/1  

 -دانش ضمنی  
 موفقیت بازاریابی

313/1  011/1  610/3  110/1  

همکاري بر مبناي 
 -اعتماد متقابل 

 -دانش ضمنی  
 موفقیت بازاریابی

093/1  061/1  43/3  166/1  
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و داراي توانایی بالقوه براي مبادله دانش اند مختلفی گسترده شده
 . باشندمی در درون سازمان

تحقیق حاضر به بررسی همزمان این دو واحد از نظر مبادله 
. دپردازمی ن بر روي توسعه بازاریابیو اثر آها آن دانش ضمنی بین

نقش میانجی مبادله دانش ضمنی بر روي توسعه ها بر اساس یافته
، کارکرديمیان، ضمن اینکه کیفیت ارتباطات مؤثر استبازاریابی 

سازي، کاهش تعارض اجتماعیهاي فرصتاعتماد میان همکاران، 
 بازاریابیو حمایت مدیران به نوآوري، کارایی و اثربخشی 

انجامند این ارتباط از طریق مبادله دانش ضمنی تسهیل می
 دانش ضمنی با توسعهاین تحقیق نشان داد که مبادله . گرددمی

 . بستگی داردبازاریابی هم
کنند تا خود وقفه تلاش میهاي امروزي بیهاي تجاريشرکت

کاربرد  زکسب توانایی لازم براي ایجاد تمای .را از رقبا متمایز کنند
هاي دانش براي مقاصد نوآوري است. بنابراین هوشمندانه دارایی
ید و هاي تولفرایندهستند، بر مبناي  درصددها بسیاري از شرکت

را نهادینه کنند. از این رو براي  ها، مدیریت روابط مشتريمهارت
افزایش اعتبار موفقیت بازاریابی محصولات ورزشی، مبادله دانش 

ر مثبتی روي مقدار ارزش منتقل شده به مشتریان ضمنی باید اث
 وکارایی کلی و اثربخشی کلی شرکت داشته باشد. 

 

 

( 4) آنچه از مدل پیشنهادي پژوهش بر اساس شکلباتوجه 
ارتباطات یک فعالیت ضروري در  کردباید اذعان  ،شودمی استنباط

هاست اما در عملکرد متقابل قطعی و ضروري فرایندعملکرد همه 
تواند بدون ارتباطات منتقل شود، چرا که فعالیت نمی آموزش. است

 . زندمی انسانی است که مردم را در ارتباطات اجتماعی به هم پیوند
اید بجهت افزایش کیفیت مبادله دانش ضمنی،  کردباید اذعان 

 .در ابتدا دانش ضمنی را با عنوان یک ماهیت خدمت به کار ببریم
گیرد که می طات با یک کیفیت بالاتر شکلهنگامی عملکرد ارتبا

با هم در ارتباط خواهد ها هر طرف تمایل به این باور دارد که ارزش

ري روابط گیارتباطات با کیفیت شکل کردهمچنین باید اذعان بود. 
ینکه ضمن ا. دکنمی اجتماعی تبادل دانش ضمنی آینده را تسهیل

 ؛شودمی بیشتري  منتقلدهد که به احتمال زیاد  دانش می نشان
 . زمانی که مفید و قابل اعتماد بودنش را درک کنیم

اعتماد . عامل مهم در ساختمان روابط اجتماعی است ،اعتماد
وقتی وجود دارد که یک طرف رابطه اطمینان و صداقت داشته 

که  دکنمی کننده روابط عملاعتماد به عنوان یک تسهیل. باشد
اعتماد در تمام انواع تبادلات . دکنتر میتبادل دانش را نیز آسان

علاوه بر این . سازمانی مهم استاجتماعی از جمله روابط درون
 يدانش بازگذاري به اشتراکهاي فراینداعتماد نقش اصلی را در 

 .دناشی از تبادل دانش دار وريبهرهاتی را بر اندازه و تأثیرد و کنمی
دانش ضمنی یک شکل به ي گذاربا توجه به این که به اشتراک

 برد تا افراد براي بهمی زمان ،قدرت با دیگران استگذاري اشتراک
اهش ک. اشتراک گذاشتن دانش ضمنی با همکاران خود اعتماد کنند

ت آورد و تقویمی عدم اطمینان تسهیل رفتارهاي پر خطر را به وجود
گیري سازنده باعث افزایش تمایل براي به اشتراک یک جهت

 . شودمی اشتن دانش ضمنی بین همکارانگذ
رایط این شمؤثر است، اجتماعی وسیعی بر عملکرد هاي مکانیسم

ین بدون ا. آوردمی فرصتی را براي تشکیل روابط اجتماعی فراهم

غلب ا هاسازماندانش . گیردنمی روابط تبادل دانش ضمنی صورت
. دآیمی اجتماعی به شکل مشاهده به دست فراینداز طریق یک 

 زمانی که مردم فرصت براي ایجاد ارتباط اجتماعی به دست
 موانع براي به اشتراک گذاشتن دانش ضمنی در میان ،آورندمی
اجتماعی، اعتماد سازي از این رو فرصت. یابدمی کاهشها آن

متقابل بین همکاران در یک شرکت یا سازمان ورزشی، کیفیت 
ار در کن کارکرديمیان، کاهش تعارضات کارکرديمیانرتباطات ا

ا در ر تواند همکاري متقابل بین اعضامی ي مدیران ارشدهاحمایت
 . تقویت نماید هاسازماناین 

و یک پایه و اساس   هاي مؤثرزمینه هاشرکتاگر چه بخشی از 
ه این زمین ،دکنتأمین میبخشی وري و اثربهرهرا براي افزایش 

مدل پیشنهادي پژوهش -4شکل   
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 آورد، تعارضمی اغلب یک محیطی که درگیر تعامل است را فراهم
ها، دهد که درک مردم در اشاره به اهداف، ایدئولوژيمی زمانی رخ

مدیریت ارشد از طریق رهبري،  .متفاوت باشندها اولویتها و دیدگاه
به هاي تخصیص منابع و هدایت دیگران در سازمان فعالیت

مدیران به عنوان . دکننمی پر اهمیتاشتراک گذاشتن دانش را 
 عوامل تغییر اقداماتی را که موجب افزایش خدمت و تبادل دانش

بدون پشتیبانی مدیریت ارشد آموزش در . دهندمی شود را انجاممی
آنها، مدیریت داخلی، محیط هاي از طریق تلاش .کار نخواهد بود

حمایت از تلاش با . ندکنمی مساعدي را براي تبادل دانش ایجاد
 تبادل دانش کارکنان به تمرین چنین رفتارهایی انگیزه پیدا

بر  تأکیدروشن با  اندازچشمهنگامی که مدیریت یک . ندکنمی
دانش و تبادل  ،دکنمی ارزش به اشتراک گذاشتن دانش فراهم

 . یابدمی دانش افزایش
 فامروزه رقابت در صنایع مختل کردتوان اذعان می کلی طوربه

 هايشرکتاز آنجا که . از جمله صنعت ورزش در حال افزایش است
ي تولیدي و تجاري ورزشی خدمات و هاشرکتورزشی مانند 

دهند، رقابت بر سر کالاهاي مشابهی را به مشتریان ارائه می
مدیران این  . حفظ آن است ترمهمدستیابی به مشتري و از همه 

ود در رسیدن به این هدف رقابتی خباید از هوشمندي  هاشرکت
گیري بازارگرایی و کارآفرینی به رقابت با کرده و با بکاراستفاده
شان هاي مشتریانها و خواستهو برآوردن نیاز هاشرکتدیگر 

بر همین اساس مدیران شرکت ورزشی باید از رویکرد . بپردازند
 رقابتی به عنوان بخشی از شغل خود بهره برده و از آنهوشمندي 

آوري جمع بعد از. کنند گیري استفادهبه عنوان کلید اصلی تصمیم
ي جدید را هافرصتتوانند می کارآفرینی فرایندطی اطلاعات 

 نینهمچ. شناسایی و با نوآوري و خلاقیت به ارائه خدمات بپردازند
توانند از عنصر به منظور کسب اطلاعات از مشتریان میها آن

در واقع مدیران با انجام اقداماتی نظیر . کنندبازارگرایی استفاده 
وقع، احترام به سلیقه مشتریان، عمل به وعده، مانجام تعهدات به

قول و قراردادها، مهیا کردن خدمات با کیفیت، تبلیغات مؤثر و 
ان، مشتریسودمند، ارائه اطلاعات صحیح در خصوص تمایلات 

 ستفاده از خدماتهاي مشتریان، اپاسخگویی به نیازها و خواسته
پذیري در خصوص تغییر روز، نوآوري در خدمات، انعطافجدید و به

خدمات، جلوگیري از تعارضات بالقوه و بحث در خصوص مشکلات 
 رقابتی مدیران د منجر به افزایش هوشمندينتوانمی پیش آمده

 . دنشوهاي ورزشی خصوصی شرکت
 يهاشرکترسد جایگاه استراتژیک برند چنین می به نظر

به شرطی که اعتماد متقابل بین شرکت و  یابدارتقاء میورزشی 
مخاطبان، توجه به رویکردهاي اجتماعی و ارتباطی با مشتریان، 
حفظ شهرت کسب شده در فضاي رقابتی مورد توجه مدیران 

هایی در این راستا باید توجه داشت قضاوت. استراتژیک قرار گیرد
 أثیرتتحت  ،شودمی که از طریق مشتریان نسبت به برند انجام

بت به ات و پذیرش اجتماعی نستأییدبرتري برند، کیفیت، اعتبار و 
هاي شرکتگردد که مدیران ارشد می از این رو پیشنهاداست.  برند

همکاري بر مبناي اعتماد متقابل که باعث بالا رفتن مبادله  ورزشی
خواهد شد را مد نظر قرار  هاشرکتدانش ضمنی بین کارکنان آن 

باعث افزایش کارایی، اثربخشی و در نهایت توسعه  چرا که ،داده
بدین منظور مدیران عالی و همچنین . شودمیبازاریابی در سازمان 

مدیران واحدهاي بازاریابی و فروش باید براي ایجاد یک فرهنگ 
سازمانی که در آن کارکنان به یکدیگر اعتماد دارند، دقیق بودن، 

ر طات بین واحدها یک هنجاکافی بودن و کامل بودن کیفیت ارتبا
اجتماعی بین فروش و بازاریابی رایج است و هاي است، شبکه

 مبادله دانش ضمنی بین واحد فروش و بازاریابی با ارزش شمرده
، بدین منظور. ي کنندگذارسرمایهي و ریزبرنامه ،شود تلاشمی

کارکنان واحدهاي فروش و  را برايهایی فرصتتوانند می مدیران
یابی فراهم کنند که با یکدیگر تعامل داشته و پیوندهاي بازار

در نهایت مدیران ارشد باید در . اجتماعی بین خود را توسعه دهند
ارتباطات سازمانی خود با همکاران و زیردستان اهمیت مبادله دانش 
ضمنی را به عنوان یک عامل مهم براي موفقیت سازمانی و 

ت عضویت یک فرد در شرک همچنین به عنوان یک پیش نیاز براي
.واضح و شفافی نشان دهند و به دیگران گوشزد کنند طوربه
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