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 چکیده
خشی ها مستلزم اثربتوسط سازمان بویژه در بازارهای متلاطم بین المللی افزایش عملکرد و کسب مزیت رقابتی

محور مفهوم مدیریت استراتژیک  ،ی هماهنگی و یکپارچگی. از طرف دیگر ایدهاستاجرای استراتژی بازاریابی 
در اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی کمتر مختلف های کارکردی متقابل حوزه نقش روابطبا این وجود  .باشدمی

ی اصلی با توجه به تئوری مدیریت استراتژیک فرضیهکه گردیده از این رو در این تحقیق تلاش مطالعه شده است. 
بی اثربخشی اجرای استراتژی بازاریا وانسانی منابع -کارکردهای بازاریابی بین المللیهماهنگی وجود رابطه میان 

شنامه ی پرسوسیلهها بهاین فرضیههای مورد استفاده برای آزمون دادهشود.  آزمون ههای فرعی مربوطهمراه با فرضیه
صلی های افرضیه ،هابرای تحلیل داده ایمرحلهنتایج آزمون رگرسیون گردآوری شده است. صادراتی  شرکت 05از 

ی منفی ی مثبت بین اثربخشی روابط و اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی و رابطهپژوهش مبنی بر وجود رابطه
تواند می نتایج حاصل از این پژوهش کند.کارکردی و اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی را تأیید میبین تعارض میان

 های تولیدی قرار گیرد.مدیران بنگاهمورد استفاده 
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 مقدمه
انداز خود از ها در گرو تعیین شیوه نیل به چشماز دیدگاه تئوری مدیریت استراتژیک موفقیت سازمان

اشد. بها و تهدیدهای محیط پیرامون و شناسایی نقاط قوت و ضعف داخلی میطریق بررسی فرصت
د برای هخواکند که سازمان چگونه میشود، مشخص میاین نقشه راه سازمان که استراتژی نامیده می
آمیز تتدوین موفقیهای مختلف، توجه به نتایج پژوهش باذینفعان خود ارزش ایجاد کند. از طرف دیگر 

درصد  66کند که از جمله جانسون اشاره می تواند متضمن اجرای موفق آن نیز باشد.یک استراتژی نمی
 .(2112، 9)کرایتندن و کرایتندن شوداستراتژی شرکت هرگز اجرا نمی

ها سازمان در اتیعملی لایه و استراتژیک لایه بین شکاف مسأله این اصلی دلیل سیستمی دیدگاه از
باشد. مدیریت استراتژیک فرایندی است که به روابط متقابل زیادی نیاز دارد؛ و در اجرای آن لازم می

 اثربخشیاست که بین مدیریت عالی سازمان و مدیران سایر دوایر و واحدهای کارکردی، هماهنگی 
ی به دلیل و منابع انسان کارکردهای بازاریابی بین المللیوجود داشته باشد. ضرورت این هماهنگی بین 

ها بیشتر است. چون مسئولیت اصلی کارکرد بازاریابی ارضای نیازهای بلند ماهیت متفاوت اهداف آن
 باشدیعملکردی کارکنان مکه کارکرد منابع انسانی به دنبال تأمین منافع مدت مشتری است؛ درحالی

. در تلاش برای پیگیری این اهداف مهم، هر (2115هانزی، چیم؛ 2110، 2هانزی و مورگانچیم)
وجود ا بههگیرد؛ بنابراین تعارض بیشتری میان آنکارکردی تحت فشار اهداف کارکرد دیگر قرار می

 آید.می
تجربی  به بررسی توسعه یافته اما توجه اندکیطی سه دهه گذشته طور عمده اگر چه این مفاهیم به

ها ژیوفقیت اجرای استراتتعاملات بین بازاریابی و واحدهای کارکردی دیگر از جمله منابع انسانی در م
با توجه به این موارد، در تحقیق . گرددشده است و در ادبیات داخلی این کمبود بیشتر احساس می

 منابع انسانی با اثربخشی اجرای استراتژی -بازاریابی بین المللیکارکردهای حاضر رابطه هماهنگی 
 شود.بررسی می های صادراتیشرکت در بستر بازاریابی

 

 تحقیقي پیشینه
شود، محور مفهوم یاد می« مدل سازگارکننده»ی هماهنگی یا یکپارچگی که گاهی از آن با نام ایده

یکپارچگی را یکی از اهداف کلیدی  ،گست ،موضوعباشد. با توجه به این مدیریت استراتژیک می
 کارکردی هایحوزه توانایی ،کارکردیبین هماهنگی. (9325)آرمسترانگ،  داندمدیریت استراتژیک می

 ذهنی هایمدل و هادیدگاه وجود با مشترک کار و نامتجانس هایدیدگاه کردن همساز برای مختلف
 اخلید اجتماعی یکند و شکل مهمی از سرمایهمی توصیف سازمان کل بهبود راستای دررا  متعارض
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در  ، هماهنگی میان کارکردهای گوناگونامروزه .(2110، 9)یو و منگوک آیدشمار میب سازمان یک
ها و در نتیجه ایجاد یک کلیت واحد و منسجم داخل سازمان در سازماندهی و استانداردکردن فعالیت

 (.9316)عباسی، مصلح شیرازی و حسینی،  دارای نقش اساسی است
 هایهای متلاطم و نامطمئن، بکارگیری و توسعه موثر هماهنگیها در محیطقرارگیری سازمان

(. 2196، 2سازد )محسن و اینگهای مختلف یک سازمان را ضروری میبین کارکردی در میان بخش
 این و است مختلف هایبخش میان هماهنگی بر متکی بازارمحور هایبنگاه از سوی دیگر، موفقیت

 شدبامی ضروری بازاریابی عملکرد ارتقای و بازار نیازهای به مطلوب پاسخگویی برای هماهنگی
ر ها را قادنیروافزایی بین کارکردی که آنهای بازارمحور به وسیله همبنگاه (.2196 اینگ، و محسن)

 های کلیدی را توسعه دهند برای مشتریانتوانمندیسازد به صورتی اثربخش منابع را تخصیص و می
 (.2192، 3یابند)هاقس، لبون و مالشهکنند و به مزیت رقابتی دست میخلق ارزش می

مکاری بر ه ،هماهنگی، تشریک مساعی، یکپارچگی و انسجام ماننددر ادبیات موضوع اصطلاحاتی 
سیا، )گار رسانندات مفهوم مشابهی را میاین اصطلاح یهمه کنند ون واحدهای کارکردی دلالت میبی

 شوندمطرح میاین اصطلاحات در دو سطح استراتژیک و کارکردی  .(2112، 5سانزو و ترسپالاسیس
موفقیت یک استراتژی به »گویند: که ریچاردسون و تامپسون می طورو همان (2112، 0)سینگ و هو

 .(9325)آرمسترانگ،  «افقی بستگی دارد ترکیب هماهنگی بیرونی یا عمودی و هماهنگی درونی یا
 علمهایی چون بازاریابی و محققان دیگر در رشتههمراه به  (2111، 6مالتز و کولی) لارنس و لورش
اند طرح کردهم (9127) 1روکرتوالکر و  ( و9113) 2سودر و شرمن (،9127) 7شاپیرو سازمان از جمله

 یهاصصبین تخ یتسهیل هماهنگ یکننده براباید با اقدامات یکپارچه یکارکرد یسازیکه تخصص
عنوان فرایند نیل به یکپارچگی بالا بهدهد که ها نشان میپژوهش .مختلف همراه باشد یکارکرد

منظور انجام وظایف کلیدی سازمانی به عملکرد ها در یک سازمان بهیان زیرسیستمها مسازگاری تلاش
 .(2116،  91)لاسکو، مانرای، مانرای و کلزک شودیکپارچگی پایین منجر میبهتری از 

یی گوهای لازم درونی و پاسخدر همین راستا تامپسون وظایف دوگانه مدیریت را ایجاد هماهنگی
 .(9377)رحمان سرشت،  داندیا واکنش درست به اوضاع بیرونی می
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استراتژی بازاریابی از دو رویکرد مشخص قابل بررسی طورکلی تحقیقات مختلف در مورد اجرای به
شود که به شناسایی عوامل مختلف مؤثر در اجرای استراتژی است. رویکرد اول تحقیقاتی را شامل می

ازاریابی در زمینه اجرای استراتژی ب صورت گرفتهتحقیقات اند. با توجه به این رویکرد بازاریابی پرداخته
 بندی کرد:طبقه توان در سه دستهرا می

 نترل برک یهاگوناگون و سیستم یسازمان یشامل تحقیق درباره اثرات ساختارها یدیدگاه ساختار (9
 اجرا؛ یدربرگیرنده یسازمان یفرایندها

 یهایاثرات اجماع و استقلال استراتژیک و اشاعه نوآور شامل مطالعه یدیدگاه فرایندهای بین فرد (2
 بر عملکرد؛ یارتباط یو اجرا و اثرات فرایندها یرهبر یها، سبکیسازمان

نوبل  .(9111، 9انوبل و ماکو) و تعهد یسازمان یهاهمچون ادراک، نقش یفرد یدیدگاه فرایندها (3
 یلتواند درک ماهیت فرایند و عوامیم یعتقد هستند که داشتن یک دیدگاه تلفیقم (9111)و ماکوا 

 تر نماید.عمیقشود یبازاریابی مکه منجر به موفقیت اجرای استراتژی را 
نقش کارکردهای دیگر در اجرای موفق شود که به بررسی رویکرد دوم تحقیقاتی را شامل می

میت جریان تحقیقی عمده درباره اه سهطورکلی در حوزه بازاریابی . بهاندپرداختههای بازاریابی استراتژی
 های بازاریابی وجود دارد:رست استراتژیکارکردهای دیگر در تسهیل نیل به اهداف و اجرای د

 کندرا برجســـته می R&D( اهمیت تعامل بازاریابی با NPDادبیات توســـعه محصـــول جدید ) (9
؛ منون، 9117، 5؛ فیشــر، مالتز و جاورســکی9116، 3؛ گریفین و هوزر9126، 2)گوپتا، راج و وایلمن

 .(2112؛ گارسیا، سانزو و ترسپالاسیس، 9117، 0و کولی جاورسکی
های متقابل بازاریابی با ادبیات خدمت به مشـتری و ارزش ادراک شـده اهمیت مدیریت وابستگی (2

؛ 9125، 6ت و اســـپههیو)د کنمنظور کســـب این اهداف را خاطر نشـــان میکارکردهای دیگر به
 .(2116؛ اینگ، 9110؛ هیوت، 9127، 7روکرت و والکر

بازار  هایسازمان یای برای توسعههماهنگی بین وظیفهکند که ادبیات بازارمحوری نیز اشاره می (3
؛ 9115؛ اسلاتر و نارور، 9111، 2؛ نارور و اسلاتر9111)کولی و جاورسکی،  محور ضـروری اسـت

 .(2116، لاسکو، مانرای، مانرای و کلزک
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طور موردی بر اهمیت اشــاره شــده، تحقیقات دیگری نیز بههای تحقیقی عمده علاوه بر جریان
( در پژوهش 2195) 9کیس و هارکرجیانااند. تعـامـل و هماهنگی بین واحدهای کارکردی تأکید کرده

تیابی مند را بمنظور دسهای مدیریت منابع انسانی با بازاریابی رابطهراستایی سیاستخود ضـرورت هم
شاره ا( 9112) 2، شروانی و فاهیواسریواستا توان به کارمی همچنینبه اهداف سـازمانی نشـان دادند. 

 منظور تخصـــیصو مالی به بازاریابی بین المللیکارکردهای ل کرد کـه طی آن اهمیـت بهبود تعـام
 اهمیتبر  یزن محققیناز  برخیهای بازاریابی مورد تأکید قرار گرفته اســت. تر منابع برای فعالیتبهینه
ـــپه،  اندکرده تأکید تولید و بازاریابی بین تعاملات بهبود ؛ 9115، 3؛ کان و منتزر9125)هیوت و اس

هماهنگی میان کارکردهای بازاریابی و فروش نیز از جمله مهمترین سطوح همکاری  .(9127شاپیرو، 
های متعددی مورد بررسـی قرار گرفته اسـت. مالشه، رود که در پژوهشدر داخل سـازمان بشـمار می

در پژوهش خود نشان دادند که کارکنان بازاریابی و فروش سه عامل فقدان  (2197) 5جانسـون و ویو
 نمایند و این در حالی استارتباطات، عدم همکاری و تعارض آشکار را در ارتباط با یکدیگر تجربه می

ـــتراتژیهکـه همکـاری نزدیک کارکنان این واحدها در ایجاد و پیاد ـــازی موفق اس های بازاریابی س
ارتقا کیفیت به همین دلیل  (.2197، 0شـد )مالشه، فرند، الخطیب، الحبیب و الترکستانیباضـروری می

های این حوزه گردیده است رابطه میان این دو کارکرد تبدیل به یکی از موضـوعات مهم در پژوهش
های انجام شده در . در همین راستا، در حجم قابل توجهی از پژوهش(2197، 6)جانسون، متس و فرند

نیاز ضروری در ارتقای همکاری و های روانشـناسی و مدیریت، عامل اعتماد به عنوان یک پیشحوزه
 (.  2197مشارکت کارکردهای بازاریابی و فروش مطرح گردیده است )مالشه و الخطیب، 

کارکردهای مورد ضـــرورت هماهنگی بین در  انزی و مورگانهچیم اخیراً نیز تحقیقاتی توســـط
ی توجه به تئور باها در تحقیقات خود ؛ آنه اســـتمنابع انســـانی انجام شـــد -المللی بازاریابی بین

 بر ضـرورت وجود هماهنگی میان این کارکردها برای اثربخشی اجرای استراتژینمایندگی اندرسـون 
اهمیت این هماهنگی  .(2115هانزی، ؛ چیم2110هانزی و مورگان، )چیم انـدبـازاریـابی تـأکیـد کرده

ازی سمنابع انسانی بعنوان بزرگترین مانع پیادههای متعدد، از در پژوهشگردد که زمانی دو چندان می
هایی که برای فرضـیه اساسی در تمامی تعریف .(2115هانزی، شـود )چیمیاد می اسـتراتژی بازاریابی

انطباق، درجات بالاتر اثربخشی و کارایی ها به هماهنگی مطرح گردیده این است که دستیابی سازمان
بنابراین شناسایی عواملی که در ایجاد  (.9313ها به ارمغان خواهد آورد )فیاضـی و اعرابی، را برای آن

                                                                                                                                        
1. Giannakis and Harker 
2. Srivastava, Shervani and Fahey 

3. Kahn and Mentzer 
4. Malshe, Johnson and Viio 
5. Malshe, Friend, Al-Khatib, Al-Habib and Al-Torkistani 

6. Johnson, Matthes and Friend 
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بالایی  باشند از اهمیتهماهنگی و ارتقای کیفیت روابط کارکردهای بازاریابی و منابع انسانی موثر می
 برخوردار است.
ی یاد سازی استراتژبازاریابی، ادبیات موضوع از ساختار بعنوان یک ابزار اثربخش در پیادهدر حوزه 

ا قادر های بازارمحور رگیری، بنگاههای بازاریابی و روند تصمیمکند. سـاختار با سـازماندهی فعالیتمی
ست یابند پایدار دکردن بهتر نیازهای مشـتریان نسـبت به سایر رقبا به موفقیت تا با برآوردهسـازد می

وجود کنند که می مطرحنیز ( 9125) درازین و هاوارد (.2197، 9)چری، بالابانیس، رابســون و اســلاتر
راسـتایی مناسـب میان اسـتراتژی و ساختار بعنوان یک پیش نیاز ضروری در اجرای موفقیت آمیز هم

  .(9111)نوبل و ماکوا،  آیدها در کسب و کارهای جدید بشمار میاستراتژی
ــتم پاداش به عنوان یک عامل تاثیرگذار در ایجاد هماهنگی میان کارکردهای  ــیس همچنین از س

های متعدد صـورت گرفته، نقش کلیدی ســیستم پاداش مشترک در شـود. در پژوهشمختلف یاد می
هدف ســیســتم در واقع  های فروش و بازاریابی نشــان داده شــده اســت.ارتقای همکاری میان بخش

باشـــد و لازمه موفقیت آن انطباق با راســـتایی میان اهداف کارکنان و ســـازمان میپاداش ایجاد هم
فیتزهاق، مســی و  -وظایف و ســاختارهایی اســت که برای ســازمان درنظرگرفته شــده اســت )لمنیر

 (.2199، 2پیرسی
است که درایجاد هماهنگی  با توجه به ادبیات موضـوع، حمایت مدیریت ارشـد دیگر عامل مهمی

( مطرح نموده است مدیران ارشد 9116با توجه به آنچه کان ) میان کارکردها بدان پرداخته شده است.
های مختلف ضـــمن ایجاد انگیزه لازم بمنظور حرکت هایی در بخشبایســـت با بکارگیری برنامهمی

ک دورنمای یکسان، نظرات و همکاری، اشترا جمعی در جهت تحقق اهداف، به گسترش فهم متقابل،
  (.2199فیتزهاق، مسی و پیرسی، -ها اقدام نمایند )لمنیرمنابع در میان آن

باشــد. ارتباطات تعامل میان بازاریابان و دیگر اعضــای ســازمان نیازمند جریانی از اطلاعات می
برند بیشتری بهره میباشند، قابل اعتماد هستند و از جامعیت مکتوب از صـحت بالاتری برخوردار می

های فرهنگی داخلی به خصـوص در جایی که هر کارکرد دارای اصـطلاحات تخصصی بوده و تفاوت
 (.2110هانزی و مورگان، وجود دارد )چیم

ـــایر بخش در ادبیـات نوآوری، ارتبـاطات فردی میان بخشهمچنین  ها با عملکرد بازاریابی و س
وص فراوانی و غیررسمی بودن این ارتباطات در شرایط عدم بخصها همراه گردیده است. اثربخش تیم

(. 2110هانزی و مورگان، )چیم برخوردار هســـتند میزان اثربخشـــی بالاتریاطمینان محیطی بالا از 
ــمی میان کارکنان موجب می ــود که آنوجود ارتباطات غیر رس ــادهش ــکلی س تر به یکدیگر ها به ش

 (. 2115هانزی، کارها همکاری و مشارکت نمایند )چیمدسترسی داشته باشند و در انجام 

                                                                                                                                        
1. Chari, Balabanis, Robson and Slater 

2. Le Meunier-FitzHugh, Massey and Piercy 
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ــورت وجود ارتباطات بین کارکردی اثربخش می ــت که بخشدر ص های مختلف توان انتظار داش
ورتی ســازی اســتراتژی بازاریابی به صــو بدین ترتیب مســیر پیاده با یکدیگر باشــندهمکاری  به مایل

ــوی دیگر، تعارض اثربخش هموار می ــتاوردها را بدنبال دارد. گردد. از س ــعیف دس میان کارکردی تض
شود و کاهش همکاری و هماهنگی وری کل سـازمان منجر میتعارض به آسـیب دیدن روابط و بهره

هانزی و مورگان، باشـــد )چیمهـای بازاریابی و فقدان ارتباطات منظم از نتایج آن میمیـان فعـالیـت
2110.)  

ـــتراتژی واحدهای کارکردی با تحقیقات بیشـــتر نیز  در حوزه مطـالعـات داخلی به هماهنگی اس
یابی منظور دستگی واحدهای کارکردی با یکدیگر به اند و به ضرورت هماهناستراتژی تجاری پرداخته

توان ترین کارها در این حوزه میجامع عنوانبهشـده است. توجه اندکی به اثربخشـی یا عملکرد بهتر 
ــوانیبه تحقیق ــی و  (9326( و اعرابی و مقدم )9326) ات اعرابی و رض ــاره کرد. در پژوهش فیاض اش
های دارای های با هماهنگی بالاتر و بانک( نتـایج نشـــان داد کـه میان عملکرد بانک9313اعرابی )

( نیز در پژوهش خود بر اثر 9326افجه و سپهوند ) درجات کمتر هماهنگی تفاوت معناداری وجود دارد.
 های منابع انسانی، سرمایه انسانی و رفتار سازمانی براتژیک میان استراتژیقابل توجه هماهنگی استر

عملکرد ســـازمان تاکید نمودند. اثر قابل توجه هماهنگی راهبردی میان راهبردهای منابع انســـانی و 
      نشان داده شد. (9310سازمان نیز در پژوهش باقری و صفایی )راهبردهای کلان سازمان بر عملکرد 

ـــتراتژی و عوامل مؤثر بر داخلیبرخی از تحقیقـات همچنین  آن را مورد تأکید قرار  اهمیت اجرای اس
 (9326) ممدوحی و سید هاشمیو  (9322)رحمان سرشت و صنوبر ها کارهای آناز جمله که  اندداده

 توان نام برد.را می
 

 مفهومي تحقیق مدل
م ساختار سازمانی، سیست»، متغیرهای و داخلیموضـوع در ادبیات خارجی  یپیشـینه یپس از مطالعه

ــمی و تعامل اجتماعی ــد، روابط رس ــترک، حمایت مدیریت ارش میان کارکنان واحدهای  «پاداش مش
ــانی  عنوان متغیرهای اثرگذار  به (9111) توجه به رویکرد تلفیقی نوبل و ماکوا بابازاریابی و منابع انس

به  «یفیت روابطک»ب شد. و منابع انسانی انتخا کارکردهای بازاریابی بین المللیمیان بر کیفیت روابط 
بخشی اثر»دو حالت  باشد،میردها هماهنگی میان این کارک یتحقیق که نتیجه عنوان متغیر واسـطه

اثربخشــی اجرای »پژوهش نیز  یشــود. متغیر وابســتهرا شــامل می «کارکردیتعارض میان روابط و
ن روابط منظور تبییبهباشـد. با توجه به این توضیحات مدل مفهومی پژوهش می «اسـتراتژی بازاریابی

 شود.ترسیم می 9صورت نمودار به بین متغیرهای مورد مطالعه 
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 مفهومی تحقیق مدل: 9نمودار 

 هاي تحقیقفرضیه
 اصلی و ده یدر راستای هدف پژوهش و برای بررسی روابط میان متغیرهای مورد مطالعه دو فرضیه

 شود:های اصلی پژوهش به صورت ذیل بیان میفرضیه فرعی تدوین شد. فرضیه
های نگاهانسانی در بمنابع -کارکردهای بازاریابی بین المللیبین  «اثربخشی روابط» اول: یفرضیه

 دارد. «اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی»ی مثبتی با تولیدی رابطه
ی در انسانمنابع -کارکردهای بازاریابی بین المللیبین « کارکردیتعارض میان» دوم: یفرضیه

 دارد.« اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی»ی منفی با های تولیدی رابطهبنگاه
متغیرهای  روابط میانشود استنباط می 9که از نمودار چنانهای فرعی پژوهش نیز همفرضیه
 بینثبت ی مها رابطهدهد. پنج مورد از این فرضیهرا نشان می« یت روابطکیف»دو بعد متغیر مستقل و 

ی منفی رابطه ی دیگر بیانگرکند و پنج فرضیهرا بیان می« اثربخشی روابط»متغیرهای مستقل و متغیر 
 باشد.می «کارکردیتعارض میان»متغیرهای مستقل با متغیر بین 

 

 شناسي تحقیقروش
ــر به ــی قرار میقروش در گروه تحلحاظ  تحقیق حاض ــیفی از نوع پیمایش حاظ گیرد و به لیقات توص

ه ک. دهندتشکیل می های صـادراتیشـرکت این تحقیق راجامعه آماری  هدف ماهیتی کاربردی دارد.
 . در تبریز حضور داشته اند 9310نمایندگان آنها در همایش صادرات غیرنفتی کشور در آبان 

استفاده شد که مقیاس سنجش تمامی سـؤال  59ای حاوی نامهپرسـش ها ازبرای گردآوری داده
دآوری ابزار گر رواییبود. « زیادخیلی»تا « کمخیلی»بندی از امتیازی لیکرت با درجه 0ها طیف سؤال
 ضریب آلفای کرونباخ. ارزیابی شدبه نظر متخصـصـان و خبرگان دانشـگاهی مطلوب  با توجهها داده

نشان را که میزان پایایی قابل قبولی  بود %71نیز حدود پژوهش  ینامهپرسـشمحاسـبه شـده برای 

 کیفیت روابط

 ساختار مکانیکی

 سیستم پاداش مشترک

 حمایت مدیریت ارشد

 روابط رسمی

 تعامل اجتماعی

 اثربخشی روابط

 کارکردیتعارض میان

اثربخشی اجرای 
 استراتژی بازاریابی
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و مقیاس مورد استفاده برای  ی پژوهشضـریب آلفای محاسبه شده برای هر یک از متغیرها دهد.می
ــنجش آن ــت. 9 جدولدر به تفکیک ها س ــده اس ــت  9 جدولطورکه از همان ارائه ش ــخص اس مش

 باشند.های مربوط به هریک از متغیرهای پژوهش نیز از پایایی مناسبی برخوردار میسؤال
 

 : مقیاس مورد استفاده برای سنجش هر متغیر9 جدول
 αضریب  مقیاس متغیر

 %72 (9326مقیمی )( به نقل از 9125ساشکین و موریس )  ساختار مکانیکی

 سیستم پاداش مشترک
 ( و2110مورگان ) و هانزیچیم( به نقل از 9112سانگ و پیری )

 (2115هانزی )چیم
62% 

 حمایت مدیریت ارشد
مورگان  و هانزیچیمبه نقل از  (9112(، صقفی)9111نوبل و ماکوا )

 (2115هانزی )چیم ( و2110)
27% 

 روابط رسمی
 و (2110مورگان ) و هانزیچیمبه نقل از  (9121ون د ون و فری )

 (2115هانزی )چیم
73% 

 %23 (2111ی )مالتز و کول تعامل اجتماعی

 %23 (9127روکرت و والکر ) اثربخشی روابط

 تعارض میان کارکردی
(، 2110مورگان ) و هانزیچیم ( به نقل از9113ی )جاورسکی و کول

( و منون، جاورسکی و کولی 2111مالتز و کولی ) (،2115هانزی )چیم
(9117) 

21% 

 اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی
مورگان  و هانزیچیم( به نقل از 9117میلر )، (9111نوبل و ماکوا )

 (2115هانزی )چیم ( و2110)
25% 

 
ــطح پردازش داده ــه س ــر در س های دو ( تحلیل2های تک متغیره؛ ( تحلیل9ها در پژوهش حاض

های مرکزی و پراکندگی شاخصاز اول . در قسمت شودانجام میهای چند متغیره ( تحلیل3متغیره؛ و 
مورد  یجامعهمتغیرهای تحقیق در تصـــویری کلی از جهت ایجاد به ترتیب میانگین و انحراف معیار 

های دو متغیره با توجه به نوع متغیرهای پژوهش که همه سپس برای تحلیل شود.مطالعه محاسبه می
. گیردمورد استفاده قرار میای اسپیرمن آزمون همبسـتگی رتبهباشـند، میای از نوع چند ارزشـی رتبه

روابط  بررسی منظوربهای مرحلههای چند متغیره از رگرسیون درنهایت نیز برای بخش سـوم و تحلیل
 .اعتبار کلی مدل پژوهش استفاده خواهد شد ی میان متغیرهای مستقل و وابسته و نیز سنجشعلّ
 

 ي تحقیقهايافته
جامعه مورد مطالعه های گردآوری شده از های آماری صورت گرفته روی دادهاین بخش نتایج تحلیل

 دهد.های آمار توصیفی را نشان مینتایج تحلیل 2 جدول. در همین راستا گیردرا دربرمی
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 های آمار توصیفینتایج تحلیل :2 جدول
 آماره   

 متغیر 
 انحراف معیار میانگین

 05/1 67/3 مکانیکیساختار 

 15/1 17/2 سیستم پاداش مشترک

 10/1 13/3 حمایت مدیریت ارشد

 03/1 23/2 روابط رسمی

 70/1 93/2 تعامل اجتماعی

 71/1 11/3 اثربخشی روابط

 79/1 00/2 تعارض میان کارکردی

 21/1 11/3 اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی

 93/2کرد. میانگین اشاره « تعامل اجتماعی»متغیر  توان بهمی 2 جدولجه در از موارد قابل تو
 دهد.ا نشان میرانسانی منابع ـ کارکردهای بازاریابی بین المللیدر روابط میان  سطح پایین این متغیر

 ارائه 3 جدول در یکدیگر با متغیرها دوی به دو روابط خصوص در اسپیرمن همبستگی آزمون نتایج
 .باشدمی %10 آزمون این در اطمینان سطح. است شده

 : نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن3 جدول
 jمتغیر                                      

                                 iمتغیر  
 تعارض میان کارکردی اثربخشی روابط

r-090/1تأیید رابطه منفی ) عدم تأیید رابطه ساختار مکانیکی  =  ) 

030/1rتأیید رابطه مثبت ) سیستم پاداش مشترک r-305/1تأیید رابطه منفی ) (  =   =  ) 

567/1rتأیید رابطه مثبت ) حمایت مدیریت ارشد  عدم تأیید رابطه (  = 

r-216/1تأیید رابطه منفی ) عدم تأیید رابطه روابط رسمی  =  ) 

561/1rتأیید رابطه مثبت ) تعامل اجتماعی r-322/1رابطه منفی )تأیید  (  =   =  ) 

612/1rتأیید رابطه مثبت ) اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی r-021/1تأیید رابطه منفی ) (  =   =  ) 

 با متغیرها تمامی دوی به دو یرابطه مورد سه از غیر به است مشخص 3 جدول از طورکههمان
 .باشدیم پژوهش موضوع برای شده انتخاب متغیرهای روایی یدهنده نشان که. شودمی تأیید یکدیگر

ها طی سه مرحله صورت گرفته که نتایج آنتحلیل رگرسیون های پژوهش حاضر برای آزمون فرضیه
 ارائه شده است. 6و  0و  5های جدولدر 

 «(اثربخشی روابط»)متغیر وابسته  ی اولمرحله : نتایج آزمون رگرسیون5 جدول
 VIF (sigمقدار ویژه ) Beta 9مدل 

 121/9 032/1 -111/1 ساختار مکانیکی

 210/9 125/1 305/1 سیستم پاداش مشترک

 163/9 156/1 272/1 حمایت مدیریت ارشد

 552/9 239/1 121/1 روابط رسمی

 263/9 192/1 276/1 تعامل اجتماعی
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ای که فرضیه 0فرضیه از  3محاسبه شده  یو برمبنای ضرایب بتا و مقادیر ویژه 5 جدولبه  با توجه
« یت روابطکیف»از متغیر « اثربخشی روابط»ی مثبت بین متغیرهای مستقل مورد مطالعه و بعد رابطه

ت سیستم پاداش مشترک، حمایت مدیری»شود. به عبارت دیگر متغیرهای کردند، تأیید میرا بیان می
ی کارکردهای بازاریابمیان « اثربخشی روابط»ی با دارمعنیی مثبت و رابطه« ارشد و تعامل اجتماعی

تناظر ها مثبت و مقدار ویژه مانسانی دارند. چون ضریب بتای محاسبه شده برای آنمنابع -بین المللی
خطی وجود مشکل همنیز  VIFباشد. مقادیر محاسبه شده برای شاخص می 10/1هر یک کمتر از 

)اسلاتر، باشد می 2کند. چون این رقم برای هر متغیر کمتر از مرکب بین متغیرهای مستقل را رد می
  .(9121، 9هالت و اولسون
 متغیرهایی منفی بین ی فرعی دیگری که بیانگر رابطهفرضیه 0از میان  0 جدولبر مبنای 

فرضیه مورد تأیید  3بودند، « کیفیت روابط»از متغیر « کارکردیتعارض میان»مستقل پژوهش و بعد 
ی ابطهر« ساختار مکانیکی، روابط رسمی و تعامل اجتماعی»گیرد. به عبارت دیگر متغیرهای می قرار

دارند. انسانی عمناب -کارکردهای بازاریابی بین المللیبین « کارکردیتعارض میان»ی با دارمعنیمنفی و 
و ضرایب  وجود ندارد VIFخطی برای این قسمت از مدل نیز با توجه به ضرایب شاخص مشکل هم

نتایج تحلیل  6جدول  گیرد.خطی بین متغیرهای مستقل قرار نمیبتای محاسبه شده تحت تأثیر هم
 دهد.های اصلی تحقیق را نشان میرگرسیون در مرحله سوم برای آزمون فرضیه

 
 «(کارکردیتعارض میان»)متغیر وابسته  ی دوممرحله : نتایج آزمون رگرسیون0 جدول

 VIF (sigمقدار ویژه ) Beta 2مدل 
 176/9 112/1 -095/1 ساختار مکانیکی

 733/9 297/1 -296/1 سیستم پاداش مشترک

 202/9 912/1 531/1 حمایت مدیریت ارشد

 501/9 136/1 -219/1 روابط رسمی

 215/9 151/1 -272/1 تعامل اجتماعی

 
 «(اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی»)متغیر وابسته  ی سوممرحله : نتایج آزمون رگرسیون6 جدول

 VIF (sigمقدار ویژه ) Beta 3مدل 
 953/9 119/1 591/1 اثربخشی روابط

 953/9 119/1 -516/1 تعارض میان کارکردی

 
ی مشخص است هر دو فرضیه 6 جدولی محاسبه شده در طورکه از ضرایب بتا و مقادیر ویژههمان

دهای کارکربین « اثربخشی روابط»شود. به عبارت دیگر تأیید می %11اصلی تحقیق با سطح اطمینان 

                                                                                                                                        
1. Slater, Hult and Olson 
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« ازاریابیاثربخشی اجرای استراتژی ب»دار با ی مثبت و معنیانسانی رابطهمنابع -بازاریابی بین المللی
دار فی و معنیی منانسانی رابطهمنابع -بازاریابی بین المللیکارکردهای بین « کارکردیتعارض میان»و 
خطی مشکل هم VIFبا توجه به ضرایب شاخص  دارد.« اثربخشی اجرای استراتژی بازاریابی» با 

 برای این مرحله نیز وجود ندارد.
ی دهد. در این نمودار خطوط ممتد نشان دهندهنتایج کلی تحقیق حاضر را نشان می 2نمودار 

خطوط  کهحالی. درمسیرهایی است که طی آن اثرگذاری متغیر مستقل بر متغیر وابسته تأیید شده است
 تأیید نشده است.ها چین معرف مسیرهایی است که تأثیرگذاری در آننقطه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ی تأثیرگذاری متغیرهای مستقل موجود در مدل مفهومی بر متغیرهای وابستهنحوه: 2نمودار 

 

 گیري و پیشنهادهانتیجه
انی با انســمنابع -المللیکارکردهای بازاریابی بین هماهنگی  یتحقیق حاضــر با هدف بررســی رابطه

حقیق های اصلی تیافتهانجام شد.  های صادراتیشرکتاثربخشـی اجرای استراتژی بازاریابی در بافت 
ـــتا با توجه به کندتأیید میرا روابط مفروض بین متغیرهـای پژوهش  ـــیون. در این راس  آزمون رگرس

ســیســتم پاداش »شــود که از میان متغیرهای مســتقل پژوهش متغیر مشــخص میمرحله اول و دوم 
ــترک ــی روابط»مثبت را با  یترین رابطهقوی «مش ــاختار مکانیکی»و متغیر  «اثربخش ترین ویق «س

 دارند.« کارکردیتعارض میان»منفی را با  یرابطه
ـــیون در مرحله با توجهاز طرف دیگر  ر منظوتوان گفت که بهســـوم می یبه نتایج آزمون رگرس

ــتراتژی بازاریابی ایجاد روابط اثربخش بین کارکردهای مختلف  ــی در اجرای اس ــتیابی به اثربخش دس
منظور کاهش تعارض بین واحدهای کارکردی انجام هایی نیز بهزمان باید تلاشارزشمند است؛ اما هم

 داد.

 کیفیت روابط

 ساختار مکانیکی

 سیستم پاداش مشترک

 حمایت مدیریت ارشد

 روابط رسمی

 تعامل اجتماعی

 اثربخشی روابط

 کارکردیتعارض میان

اثربخشی اجرای 
 استراتژی بازاریابی
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ه شود کوهش مشخص میهای رگرسـیونی در خصـوص متغیرهای مستقل پژهمچنین با تحلیل
ها آن کارکردی ندارند؛ در مقابلتأثیری بر اثربخشی روابط بین« روابط رسمی»و  «ساختار مکانیکی»

ـــندمیکارکردی های مفیدی برای کاهش تعارض بینممکـانیز . چون به محدود کردن اختلافات باش
قل کنند. همچنین از بین پنج متغیر مستتواند بین این کارکردها ایجاد شود، کمک میشدیدی که می

اثربخشـی و تعارض در روابط بین کارکردی را تحت  دو بعدهر  «تعامل اجتماعی»پژوهش تنها متغیر 
یک سازمان در محیط اجتماعی غیرمرتبط دهد. تعامل اجتماعی به حدودی که اعضـای تأثیر قرار می

ی های اجتماعی مختلفکنند، اشـاره دارد. در سازمانی که اعضای آن تعاملبا کار با یکدیگر تعامل می
م اهمیت رغعلیشود. که با همدیگر دارند، روابط کاری مطلوب و متقابلاً ارضاکننده و مؤثر ارزیابی می

ارکنان های اجتماعی کمیزان تعاملتوجه به نتایج آمار توصیفی  ابمورد بررسی  یدر جامعه، این متغیر
 در حد پایینی ارزیابی شده بود.انسانی منابع -بازاریابی

مایت ح»و  «سـیستم پاداش مشترک»دهد که های رگرسـیونی همچنین نشـان مینتایج تحلیل
ــد ــی روابط بین کارکردی دارند، درحتأثیر معنی «مدیریت ارش ورد که این امر در مالیداری بر اثربخش

 شود.کارکردی تأیید نمیتعارض میان
( در پژوهش خود نشان دادند که حمایت مدیران ارشد در 2199فیتزهاق، مسـی و پیرسی )-لمنیر

ــت. ایجاد هماهنگی و کاهش تعارض میان کارکردهای بازاریابی و فروش دا ــی اس ــاس رای نقش اس
 پاداش مشترک با میزان همکاری همچنین نتایج حاصل از این پژوهش حاکی از رابطه مثبت سیستم

 .شودلزوما به کاهش تعارضات میان کارکردی منجر نمی باشد اماکارکردهای مذکور می
( رابطه مثبت اثربخشی روابط و رابطه منفی تعارض میان 2110هانزی و مورگان )در پژوهش چیم

ــتراتژی بازاریابی تایید گردید. همچنین  ــی اجرای اس ــانی با اثربخش کارکردهای بازاریابی و منابع انس
ارند. ارتباطی با اثربخشی روابط ند ،نتایج نشـان داد که سـیسـتم پاداش مشترک و ارتباطات نوشتاری

ـــد و  نتایج همچنین حاکی از عدم وجود رابطه معنادار میان ادغام غیر رســـمی، حمایت مدیریت ارش
 باشد.  روابط بین فردی می

( نیز در پژوهش خود نشـان داد که فراوانی ارتباطات نوشتاری بین کارکردهای 2115هانزی )چیم
باط فردی دارد اما رابطه مثبت ارتسازی استراتژی نبازاریابی و منابع انسـانی ارتباطی با اثربخشی پیاده

و اثربخش بودن اجرای اسـتراتژی به تایید رسید. همچنین نتایج نشان داد که تعارض میان کارکردها 
اثر منفی بر اثربخشـی اجرای اسـتراتژی خواهد گذاشـت. هرچند رابطه منفی حمایت مدیریت ارشد و 

    اشد.بسیستم پاداش مشترک و تعارض می ، نتایج تایید کننده رابطه منفیاثبات نرسیدبه تعارض 
کارکردهای ها با هماهنگ کردن که بنگاه کندتأیید میهـای پژوهش یـافتـهبـه طور خلاصـــه 

 انسانی قادر به کسب مزیت رقابتی در اجرای استراتژی بازاریابی هستند. بهمنابع -بازاریابی بین المللی
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یروزایی نواحدهای بازاریابی و منابع انســانی منجر به همتوان گفت که هماهنگی بین عبارت دیگر می
 د.دست آورنخود موقعیت ممتازی بهرقابتی  یسازد تا در حیطههای تولیدی را قادر میشده و بنگاه

زمان کارکردی و افزایش اثربخشــی رابطه را هممیانبا توجه به نتایج پژوهش که کاهش تعارض 
شنهاد تولیدی پیهای موارد زیر به مدیران بنگاهداند، در اثربخشـی اجرای استراتژی بازاریابی مؤثر می

 شود:می
که در آن پاداش کارکنان بر مبنای عملکرد مشترک  شودها تنظیم برای پرداخت پاداش سیستمی (9

 .گرددبی و منابع انسانی محاسبه و پرداخت واحدهای مختلف ازجمله بازاریا
 های ملی و مذهبیهای مختلف با توجه به مناسبتهای ورزشـی و مراسـم و گردهماییمسـابقه (2

 .برگزار شودمل اجتماعی میان کارکنان افزایش سطح تعا برای
ی از انســـانمنابع  -کارکردهای بازاریابی بین المللیمند کردن نحوه روابط میان بـا مدون و روش (3

 .کارکردی استفاده شودمزایای آن در جهت کاهش تعارض میان
با اقداماتی از قبیل تشویق همکاری بین بخشی به جای اقدامات انفرادی  هامدیریت ارشد سازمان (5

ــه ــهیل و برگزاری جلس ــانی جهت تس ــای واحدهای بازاریابی و منابع انس ــترک با اعض های مش
 .قش خود را دراین زمینه ایفا نمایندواحدها ن ریزی و روابط میان اینبرنامه
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 منابع
، ترجمه سید محمد "مدیریت استراتژیک منابع انسانی: راهنمای عمل"(، 9325آرمسترانگ، مایکل )

 های فرهنگی، چاپ دوم.اعرابی و داود ایزدی، انتشارات دفتر پژوهش

رابطه هماهنگی استراتژیک بین استراتژی سطح "(، 9326رضوانی، حمیدرضا ) اعرابی، سیدمحمد و
، "رانهای دارویی ایکسب و کار و استراتژی بازاریابی با عملکرد سازمانی: پژوهشی درباره شرکت

 .79-17 ص، 0، شماره 2، سال علوم مدیریت ایران

انسانی با استراتژی تجاری تژی منابعهماهنگ کردن استرا"(، 9326مقدم، علیرضا ) اعرابی، سیدمحمد و
 .913-930، صص2، شماره 2، سال علوم مدیریت ایران، "و فرهنگ سازمانی

 ی،انسان منابع استراتژی بین استراتژیک هماهنگی اثر"(، 9326سپهوند، رضا ) افجه، سید علی اکبر و
، صنعتی مطالعات مدیریت، "سازمان عملکرد بر سازمانی رفتار استراتژی و انسانی سرمایه استراتژی

 .27-993ص، 90، شماره 6سال 

، "BSC الگوی مبنای بر انسانی منابع راهبردی ریزیبرنامه"(، 9310صفایی، ناصر ) باقری، زهرا و
 . 901-929ص، 3، شماره 1، سال انسانی منابع مدیریت هایپژوهش

جلد  ،"گراییگرایی تا پسانویناز نوینهای سازمان و مدیریت نظریه"(، 9377رحمان سرشت، حسین )
 اول، نشر دوران، چاپ اول.

صول و عملکرد مح -بررسی رابطه راهبردهای بازار(، 9322رشت، حسین؛ صنوبر، ناصر )رحمان س
 .61-12 ص،  51و  31، شماره مطالعات مدیریت، صادرکنندگان ایرانی

تدوین راهبرد منابع انسانی در "(. 9316فرشته ) ،علی نقی؛ حسینی ،عباس؛ مصلح شیرازی ،عباسی
 ،های مدیریت منابع انسانیپژوهش. ب و کار، فرهنگ و ساختار سازمانیهماهنگی با راهبرد کس

 .970-909 ص ،2، شماره 1 سال

 عناصر با انسانی منابع استراتژی هماهنگی الگوی"(، 9313فیاضی، مرجان؛ اعرابی، سید محمد )
-226 ص، 2، شماره 1، سال انتظامی مدیریت های پژوهش، "عملکرد بهبود بر آن تأثیر و سازمان

269. 

 ، انتشارات ترمه، چاپ پنجم."سازمان و مدیریت: رویکردی پژوهشی"( 9326مقیمی، سید محمد )
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 هایبندی موانع اجرای استراتژیشناسایی و رتبه(. 9326ممدوحی، امیررضا و سید هاشمی، محمدرضا )
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