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چکیده
اتفاق‌ در‌داخل‌سازمان‌ها‌ بازاریابی‌ و‌جایگاه‌بخش‌ دربــاره‌موقعیت‌ آمده‌ به‌وجود‌ فزاینده‌ دربــاره‌چالش‌های‌ و‌تجاری‌ دانشگاهی‌ جوامع‌
که‌علیرغم‌نقش‌مهم‌بخش‌بازاریابی‌در‌اثرگذاری‌بر‌تصمیمات‌استراتژیک،‌به‌علت‌عدم‌ نظر‌دارند.‌متخصصان‌و‌دانشگاهیان‌معتقدند‌
پاسخگویی‌و‌مشروعیت‌داخلی،‌این‌بخش‌از‌حمایت‌ها‌و‌تشویق‌های‌لازم‌از‌طرف‌مدیران‌ارشد‌برخوردار‌نیست.‌هدف‌مطالعه‌حاضر‌تبیین‌
روابط‌بین‌پاسخگویی‌و‌مشروعیت‌داخلی‌بازاریابی‌با‌عملکرد‌شرکت‌می‌باشد.‌روش‌پژوهش‌حاضر‌از‌نوع‌توصیفی-‌همبستگی‌است.‌ابزار‌
که‌در‌میان‌نمونه‌آماری‌شامل‌315نفر‌از‌مدیران‌ گزینه‌ای‌لیکرت‌است‌ گردآوری‌داده‌ها‌یک‌پرسشنامه‌پژوهشگر‌ساخته،‌دارای‌طیف‌پنج‌
گردآوری‌ گردیده‌است.‌داده‌های‌ کارمندان‌‌35شرکت‌صاحب‌برند‌در‌صنایع‌پوشاک،‌لوازم‌خانگی،‌صوتی‌و‌تصویری‌و‌مبلمان‌توزیع‌ میانی‌و‌
که‌پاسخگویی‌داخلی‌بخش‌بازاریابی‌ گردیده‌است.‌نتایج‌حاصل‌از‌این‌تحقیق‌نشان‌داد‌ شده‌با‌استفاده‌از‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌تحلیل‌
تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌مشروعیت‌داخلی‌آن‌و‌متعاقبا‌عملکرد‌شرکت‌داشته‌است.‌به‌بیان‌دقیق‌تر‌با‌افزایش‌پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی،‌
که‌با‌اینکه‌تاثیر‌ مشروعیت‌آن‌بخش‌در‌بین‌سایر‌بخش‌ها‌افزایش‌یافته‌و‌این‌امر‌منجر‌به‌بهبود‌عملکرد‌شرکت‌می‌شود.‌‌این‌در‌حالی‌است‌
مثبت‌و‌معنادار‌مشروعیت‌بخش‌بازاریابی‌بر‌همکاری‌و‌تسهیم‌دانش‌سایر‌بخش‌ها‌با‌بخش‌مذکور‌تایید‌شد‌ولی‌تنها‌همکاری‌تاثیر‌مثبت‌و‌

معنادار‌خود‌را‌بر‌عملکرد‌شرکت‌نشان‌داد.‌

گذاشتن‌دانش‌و‌معلومات،‌ کلیدی:‌بخش‌بازاریابی،‌پاسخگویی،‌مشروعیت،‌تمایل‌به‌همکاری،‌تمایل‌به‌اشتراک‌ واژگان 
عملکرد‌شرکت

‌email:‌shiva_yazdanfar@yahoo.com:نویسنده‌مسئول،‌ایمیل‌ .1

مطالعه تاثیرپذیری عملکرد سازمان از 
پاسخگویی و مشروعیت داخلی واحد بازاریابی

)مطالعه موردی شرکت های تولیدی صاحب برند(
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1-مقدمه
اهمیت‌‌و‌پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی‌در‌شرکت‌‌ها‌همواره‌مورد‌بحث‌مدیران‌صنایع‌و‌سازمان‌های‌مختلف‌بوده‌
جایگاهی‌ در‌شرکت‌ واحدها‌ کلیه‌ و‌ بوده‌ شرکت‌ واحدهای‌ از‌ یکی‌ بازاریابی‌صرفا‌ شرکت‌ها،‌ از‌ بعضی‌ در‌ است.‌
به‌ رسیدن‌ برای‌ باید‌ امور‌ کلیه‌ ایــده‌‌آل،‌ شرایط‌ در‌ ندارند.‌ برعهده‌ را‌ رهبری‌ وظیفه‌ کدام‌ هیچ‌ و‌ دارند‌ یکسان‌
کلی‌شرکت‌با‌هم‌ترکیب‌شوند.‌ولی‌در‌عمل،‌روابط‌بین‌واحدها‌مملو‌از‌اختلاف‌نظر‌و‌سوءتفاهم‌است.‌ اهداف‌
مفهوم‌ نظر‌ از‌ است.‌ بازاریابی‌ با‌بخش‌ اصلی‌ کار‌ و‌شرکت‌ها،‌ موسسات‌ در‌ که‌ دارند‌ عقیده‌ بازاریابان‌ از‌ بعضی‌
کننده،‌باهم‌ترکیب‌شوند.‌ کلیه‌امور‌در‌جهت‌رضایت‌مصرف‌ که‌ بازاریابی‌و‌مفهوم‌آن،‌شرکت‌علاقه‌‌مند‌است‌
کننده‌توجه‌زیادی‌دارد‌ولی‌سایر‌بخش‌ها‌به‌امور‌محوله‌به‌خود‌اهمیت‌می‌دهند‌ واحد‌بازاریابی‌به‌نظر‌مصرف‌
که‌نسبت‌به‌ترکیب‌تلاش‌های‌خود‌به‌نفع‌دایره‌بازاریابی‌از‌خود‌رغبتی‌نشان‌دهند)کاتلر‌ و‌بعید‌به‌نظر‌می‌رسد‌
بازاریابی‌در‌ کاهش‌تأثیر‌بخش‌ را‌در‌خصوص‌ بازاریابی،‌نگرانی‌هایی‌ آثار‌مکتوب‌درباره‌ و‌آرمسترانگ،1999(.‌
کرده‌اند)وِرهوف‌و‌لیفلانگ،2009؛وبسترو‌همکاران،2005(.‌عدم‌مشروعیت‌و‌پاسخگویی‌ داخل‌سازمان‌مطرح‌
بخش‌بازاریابی،‌موجب‌تضعیف‌اعتبار‌آن‌در‌داخل‌شرکت‌شده،‌جایگاه‌ش‌را‌تهدید‌می‌کند،‌و‌حتی‌وجود‌آن‌را‌

به‌عنوان‌یک‌قابلیت‌سازمانی‌مجزا‌زیر‌سوال‌می‌برد)اسلیوان‌و‌آبلا،2007(.‌
که‌ می‌دارند‌ بیان‌ و‌ می‌کنند‌ ابــراز‌ را‌ نگرانی‌هایی‌ سازمان‌ داخل‌ در‌ بازاریاب‌ها‌ جایگاه‌ دربــاره‌ متخصصان‌
را‌ این‌موضوع‌مطمئناً‌چالش‌هایی‌ و‌ کمی‌دارند)کلارک،2008(‌ احترام‌و‌حرمت‌ بازاریاب‌ها‌در‌داخل‌سازمان‌ها‌
برای‌بازاریابان‌پدید‌می‌آورد‌و‌استراتژی‌سازمان‌ها‌را‌تحت‌تأثیر‌قرار‌می‌دهد.‌در‌بسیاری‌از‌کسب‌وکارها،‌بازاریابی‌
لداسمیت،2009(.‌بسیاری‌از‌مدیران‌ارشد‌در‌زمان‌بحران‌های‌اقتصادی‌

ُ
به‌عنوان‌یک‌مرکز‌هزینه‌تلقی‌می‌شود)گ

بی‌درنگ‌بودجه‌های‌بخش‌بازاریابی‌را‌قطع‌می‌کنند،‌به‌این‌امید‌که‌گردش‌پول‌نقدِ‌شرکت‌را‌به‌جای‌سهم‌بازار‌
و‌فروش‌فراینده‌بهبود‌بخشند)کِلچ‌و‌جُک،2009(.‌

مطالعات‌قبلی‌بیشتر‌به‌بررسی‌پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی‌پرداخته‌اند)برای‌مثال،مورمان‌و‌روست،1999؛‌
در‌ این‌ است.‌ گرفته‌ قرار‌ توجه‌ مورد‌ کمتر‌ در‌داخل‌سازمان‌ این‌بخش‌ و‌مشروعیت‌ لیفلانگ،2009(‌ و‌ ورهوف‌
که‌در‌مطالعه‌موجود‌به‌طور‌خاص‌به‌بررسی‌مشروعیت‌داخلی‌بخش‌بازاریابی‌و‌تأثیر‌پاسخگویی‌و‌ حالی‌است‌

مشروعیت‌بخش‌بازاریابی‌در‌عملکرد‌شرکت‌پرداخته‌شده‌است.
مطالعه‌حاضر‌مکملی‌برای‌پژوهش‌ارائه‌شده‌توسط‌پارک‌و‌همکاران)2011(‌می‌باشد.‌این‌پژوهشگران‌در‌
که‌مبین‌میزان‌ ارائه‌دادند‌ را‌ تئوری‌های‌سازمانی‌و‌مشروعیت‌یک‌مدل‌مفهومی‌ بکارگیری‌ با‌ مطالعه‌ی‌خود‌
اثرگذاری‌عدم‌پاسخگویی‌و‌مشروعیت‌داخلی‌بخش‌بازاریابی‌بر‌ایجاد‌مانع‌در‌تمایل‌سایر‌بخش‌ها‌به‌همکاری‌و‌
تسهیم‌دانش‌و‌معلومات‌با‌بخش‌مذکور‌است.‌لذا‌در‌تحقیق‌حاضر‌نویسندگان‌به‌بررسی‌بخشی‌از‌مدل‌پرداخته‌
و‌در‌پی‌تبیین‌روابط‌بین‌برخی‌از‌متغیرهای‌معرفی‌شده‌توسط‌این‌پژوهشگران‌هستند.‌پژوهش‌حاضر‌به‌دنبال‌

دستیابی‌به‌سه‌هدف‌زیر‌است:
الف(‌بررسی‌میزان‌تاثیر‌پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی‌بر‌مشروعیت‌آن؛

ب(‌بررسی‌میزان‌تاثیر‌مشروعیت‌بخش‌بازاریابی‌بر‌تمایل‌سایر‌بخش‌ها‌به‌همکاری‌و‌به‌تسهیم‌دانش‌با‌بخش‌
مذکور؛

بر‌ بــازاریــابــی‌ بخش‌ بــا‌ ــش‌ دان تسهیم‌ و‌ همکاری‌ بــه‌ بخش‌ها‌ سایر‌ تمایل‌ تاثیر‌ مــیــزان‌ ــاره‌ دربـ اظهار‌نظر‌ ج(‌
عملکرد‌شرکت.
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2-مبانی نظری و پیشینه پژوهش
این‌ مشروعیت‌ بر‌ بازاریابی‌ بخش‌ پاسخگویی‌ تاثیر‌ میزان‌ بررسی‌ دنبال‌ به‌ مشروعیت‌ و‌ سازمانی‌ نظریه‌های‌
رفتار‌ سازمانی،‌ نظریه‌ها‌ی‌ براساس‌ هستند.‌ سازمان‌ از‌ خــارج‌ سهامداران‌ دیدگاه‌ از‌ سازمان‌ داخــل‌ در‌ بخش‌
اقتصادی‌قابل‌قبول‌در‌سازمان‌ها‌بر‌اساس‌چارچوب‌های‌اجتماعی‌ناشی‌از‌هنجارها‌و‌ارزش‌ها‌تعریف‌می‌شوند.‌
محدودیت‌های‌ایجاد‌شده‌به‌لحاظ‌اجتماعی‌درباره‌سازمان‌موجب‌محدود‌شدن‌یا‌توجیه‌اجتماعی‌انتخاب‌های‌
آن‌ها‌می‌شود‌)اُلیور،‌1997(.‌براساس‌دیدگاه‌پارسونز)1960(‌و‌وبر)1978(‌مفهوم‌مشروعیت‌سازمانی‌در‌مرکز‌این‌
دیدگاه‌سازمانی‌نهفته‌است.‌بر‌اساس‌آثار‌و‌شواهد‌نظری‌موجود،‌مشروعیت‌سازمانی‌مبین‌میزان‌محدودیت‌یا‌
اعطای‌اختیار‌به‌افراد‌سازمان‌است)ساچمن،‌1995(.‌ارزش‌ها‌نقش‌بسیار‌مهمی‌در‌سازمان‌ایفا‌می‌کنند،‌آنها‌
کمرون،1998(. که‌به‌این‌ارزش‌ها‌پایبندند)وتن،‌ موجب‌مشروعیت‌بخشی‌و‌نیز‌هدایت‌رفتار‌افرادی‌‌می‌شوند‌
که‌تجارت‌ها‌ دیدگاه‌های‌مختلفی‌در‌مورد‌مشروعیت‌سازمانی‌وجود‌دارد.‌برخی‌از‌مطالعات‌نشان‌می‌دهند‌
کارهای‌درست‌را‌انجام‌ندهد‌جامعه‌می‌تواند‌ گر‌تجارت‌این‌قوانین‌ تحت‌حکمی‌از‌جانب‌جامعه‌عمل‌می‌کنند؛‌ا

آن‌حکم‌مشروع‌بودن‌آن‌ها‌را‌پس‌بگیرد)ویلکیسون،1983؛گوتری‌و‌پارکر،1989(.
مشروعیت‌ واقع‌ در‌ آورد.‌ بدست‌ خود‌ محیط‌ از‌ باید‌ سازمان‌ که‌ است‌ منابعی‌ و‌ مفاهیم‌ از‌ یکی‌ مشروعیت‌
که‌مشروعیت‌ که‌در‌درون‌سازمان‌رد‌و‌بدل‌می‌شود)تی‌لینگ،2005(.‌پارسونز)1956(‌بیان‌می‌کند‌ چیزی‌است‌
که‌سازمان‌برای‌تضمین‌ سازمانی‌ارزیابی‌اجتماعی‌از‌سودمندی‌سازمان‌و‌خروجی‌های‌آن‌است‌و‌معتقد‌است‌
که‌از‌ که‌مشروعیت‌فرآیندی‌است‌ مُــورِر)1971(‌نیز‌بیان‌می‌کند‌ مشروعیتش‌اقدامات‌خاصی‌را‌انجام‌می‌دهد.‌

طریق‌آن‌ها‌سازمان‌به‌دنبال‌توجیه‌حق‌خود‌برای‌بودن‌در‌یک‌سیستم‌هم‌طراز‌یا‌برتر‌است.
تعریف‌ فرهنگی‌اش‌ و‌محیط‌ بین‌سازمان‌ از‌هماهنگی‌ برآیندی‌ به‌عنوان‌ را‌ نیز‌مشروعیت‌ اسکات)1991(‌
که‌قابل‌درک‌باشند.‌پژوهش‌حاضر‌براساس‌ که‌سازمان‌ها‌زمانی‌مشروع‌و‌قانونی‌هستند‌ می‌کند‌و‌بیان‌می‌کند‌
تعریف‌ساچمن)1995(‌از‌مشروعیت‌سازمانی‌ارائه‌شده‌است.‌وی‌مشروعیت‌را‌یک‌فرض‌یا‌درک‌عمومی‌می‌داند‌
که‌با‌توجه‌به‌هنجارها،‌ارزش‌ها،‌عقاید‌و‌تعاریف‌اعمال‌یک‌موجود‌مطلوب،‌خوب،‌یا‌متناسب‌به‌وجود‌آمده‌

است.
در‌صورت‌توجه‌به‌تقاضاهای‌مطرح‌شده‌توسط‌مخاطبان،‌آنها‌سازمان‌را‌مشروع‌دانسته‌و‌از‌فعالیت‌هایش‌

حمایت‌می‌کنند)پارک‌و‌همکاران،2011(.

2-1- پاسخگویی و مشروعیت داخلی بخش بازاریابی
این‌ می‌شود.‌ گرفته‌ نظر‌ در‌ مشروع‌ شود،‌ ارزیابی‌ و‌ اداره‌ اجتماعی‌ فشارهای‌ یا‌ فرهنگ‌ اساس‌ بر‌ که‌ سازمانی‌
رویکرد‌سازمانی‌نسبت‌به‌مشروعیت‌با‌تمرکز‌بر‌تقاضاها‌و‌انتظارات‌اجتماعی‌می‌تواند‌رابطه‌ی‌بین‌پاسخگویی‌و‌
که‌تقاضاها‌و‌انتظارات‌جامعه،‌‌ مشروعیت‌را‌تبیین‌نماید)پارک‌و‌همکاران،2011(.‌مارکوس)1973(‌معتقد‌است‌
می‌کند‌ بیان‌ و‌ داده‌ گسترش‌ را‌ تعریف‌ این‌ ماتیو)1993(‌ می‌کنند.‌ تعیین‌ را‌ بخش‌ها‌ بین‌ مشترک‌ مشروعیت‌
طریق‌‌ از‌ بازاریابی‌ بخش‌ هستند.‌ خود‌ عملکرد‌ دربــاره‌ی‌ جامعه‌ توجیه‌ نیازمند‌ سازمان‌ بخش‌های‌ تمامی‌ که‌
پاسخگویی‌صادقانه‌و‌جدی‌به‌این‌تقاضاها،‌به‌مشروعیت‌در‌داخل‌سازمان‌دست‌یابد.‌وبستر‌و‌همکاران)2005(‌
کردن‌اثرات‌مثبتش‌بر‌عملکرد‌شرکت‌می‌تواند‌منجر‌به‌کاهش‌ کید‌بر‌اینکه‌ناتوانی‌بخش‌بازاریابی‌در‌مستند‌ با‌تأ

بودجه‌ی‌بخش‌بازاریابی‌شود،‌از‌چنین‌استدلالی‌حمایت‌می‌کنند.
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2-2- مشروعیت و تمایل به همکاری و تسهیم دانش
با‌ یا‌ کرده‌ کنترل‌ آنرا‌ می‌تواند‌ سازمان‌ که‌ است‌ کارکردی‌ منبعی‌ استراتژیکی،‌ دیدگاه‌ نظر‌ نقطه‌ از‌ مشروعیت‌ ‌
میلز‌ پفر،1975(.‌ و‌ کند)داولینگ‌ کسب‌ پشتیبانی‌ و‌ حمایت‌ جامعه‌ طرف‌ از‌ فعالیت‌هایش‌ برای‌ آن‌ بکارگیری‌
)1980(‌نیز‌مشروعیت‌را‌به‌عنوان‌راهی‌برای‌مدیریت‌روابط‌سازمان-‌محیط‌تلقی‌می‌کند.‌در‌واقع‌مشروعیت‌‌
بخش‌ فعالیت‌های‌ و‌ مشترک‌ ارزش‌هــای‌ بودن‌ هماهنگ‌ از‌ داخلی‌ سهامداران‌ درک‌ طریق‌ از‌ بازاریابی‌ بخش‌

کات‌تعیین‌می‌شود. کارکردی‌در‌سازمان‌و‌تسهیم‌این‌اشترا بازاریابی‌با‌هدف‌سایر‌حوزه‌های‌
سایر‌ با‌ ملموس-‌ غیر‌ وهم‌ ملموس‌ کم‌شرکت-‌هم‌ منابع‌ برای‌ باید‌ بازاریابی‌ گون،‌بخش‌ گونا شرایط‌ در‌
بخش‌ها‌رقابت‌کند)فرانک‌ویک‌و‌همکاران،1994(.‌این‌در‌حالی‌است‌که‌مقایسه‌ی‌مستقیم‌و‌اهداف‌متفاوت،‌

این‌رقابت‌را‌تشدید‌می‌کنند)لی،2001(.
سایر‌ تمایل‌ شخصی،‌ منافع‌ نه‌ می‌شود‌ جمعی‌ اهــداف‌ به‌ دستیابی‌ موجب‌ بازاریابی‌ بخش‌ اینکه‌ درک‌
بخش‌ها‌برای‌حمایت‌از‌فعالیت‌های‌بخش‌بازاریابی‌را‌افزایش‌می‌دهد)شین‌و‌ما،1991(.‌متعاقباً،‌مشروعیت‌
به‌ رسیدن‌ برای‌ که‌ است‌ کل‌ از‌یک‌ ‌بخش‌مذکور‌قسمتی‌ که‌ امر‌می‌شود‌ این‌ تقویت‌ بازاریابی‌موجب‌ بخش‌
کنند)نو،2009(.‌بنابراین‌این‌مفهوم‌حمایت‌سایر‌بخش‌ها‌را‌برای‌فعالیت‌های‌ کار‌می‌ اهداف‌مشترک‌با‌هم‌

کند. بازاریابی‌تشدید‌می‌
همکاری‌بخش‌ها‌و‌تسهیم‌دانش،‌گرچه‌هر‌دو‌گویای‌تأثیر‌متقابل‌هستند،‌اما‌مفاهیم‌متفاوتی‌را‌در‌بر‌دارند.‌
نشان‌دهنده‌ی‌ که‌ است،‌ مختلف‌ تجاری‌ واحدهای‌ اعضای‌ میان‌ همکاری‌ مبین‌ واقع‌ در‌ بخش‌ها‌ همکاری‌
شناخت‌واحدها‌از‌وابستگی‌متقابل‌آنان‌برای‌همکاری‌در‌جهت‌سودآوری‌سازمان،‌می‌باشد)دی‌لوسا‌وآتوآهِ-‌

که،‌تسهیم‌دانش‌به‌انتشار‌و‌تبادل‌دانش‌و‌معلومات‌سازمانی‌اشاره‌دارد. گیما،‌2007(.‌این‌در‌حالی‌است‌
‌‌‌‌شواهد‌و‌مدارک‌تجربی‌به‌وضوح‌تفاوت‌بین‌این‌دو‌دسته‌را‌نشان‌می‌دهند.‌علیرغم‌میزان‌زیاد‌همکاری‌
کارکردی،‌شرکت‌های‌شناخته‌شده‌جهانی‌مثل"‌تویوتا"‌)سُبِک‌و‌همکاران،‌1998(،‌ساوت‌ در‌میان‌واحدهای‌
که‌ کرده‌اند‌ کار،2006(‌برخی‌مکانیزم‌های‌هماهنگ‌سازی‌را‌ارائه‌ کسب‌و‌ وست‌ایرلاین،‌و‌بی.ام.و)هفته‌نامه‌
گزارش‌دهی‌ و‌ اسناد‌ جمع‌آوری‌ به‌ سازمان‌ مختلف‌ واحدهای‌ بین‌ دانش‌ تسهیم‌ به‌ از‌ اطمینان‌ حصول‌ برای‌
که‌فقط‌مستلزم‌ که‌تلفیقی‌ استاندارد‌شده‌و‌ملاقات‌های‌رو‌در‌رو‌می‌‌پردازند.‌مطالعات‌مختلف‌نشان‌داده‌اند‌
موفقیت‌محصول‌جدید‌ بر‌ بیشتری‌ تأثیر‌ است،‌ همکاری‌ مستلزم‌ که‌ تلفیقی‌ به‌ نسبت‌ است‌ اطلاعات‌ تسهیم‌
دارد)تروی‌و‌همکاران،‌2008(.‌به‌عبارت‌دیگر،‌برای‌حصول‌اطمینان‌از‌اینکه‌شرکت‌ها‌مناسب‌ترین‌اطلاعات‌را‌

کافی‌نمی‌باشد. منتشر‌می‌کنند‌و‌به‌اشتراک‌می‌گذارند‌‌برقراری‌مکانیزم‌های‌همکاری‌به‌تنهایی‌

2-3 - تمایل به همکاری و تسهیم دانش و عملکرد شرکت
که‌همکاری‌مزایای‌زیادی‌برای‌توسعه‌ی‌محصولات‌جدید‌دارند)کاهن‌ گرفته‌نشان‌داده‌اند‌ مطالعات‌صورت‌
و‌منتزر،‌1998؛سانگ‌و‌پاری،1997(.‌این‌شیوه‌همکاری،‌عمدتاً‌ریشه‌در‌استفاده‌صحیح‌از‌دانش‌و‌معلومات‌‌
گفتگوها‌و‌جریان‌اطلاعات‌در‌سازمان‌دارد)راندولف‌و‌پُسنر،1992(.‌یک‌ گِرووِر،1998(‌و‌نیز‌تکرار‌ )مادهاوان‌و‌
که‌این‌ کار‌را‌دربر‌دارند‌ کارکردهای‌مختلف،‌همکاری‌منعطف‌نیروی‌ کردن‌منابع‌و‌مهارت‌های‌مربوط‌به‌ کاسه‌

امر،‌امکان‌بکارگیری‌منابع‌سازمانی‌بیشتر‌را‌فراهم‌می‌کند)چوون‌و‌نِیهِم،2010(.
معلومات‌ و‌ دانــش‌ تسهیم‌ که‌ کرده‌اند‌ بیان‌ بازاریابی‌ و‌ استراتژیک‌ مدیریت‌ مکتوب‌ آثــار‌ در‌ متخصصان‌
یادگیری‌ هـــوسِـــر،1992(،‌ و‌ جدید)گریفین‌ محصول‌ موفقیت‌ جمله‌ از‌ مــتــعــددی‌ بــه‌‌نتایج‌ دستیابی‌ بـــرای‌
کلی‌شرکت)گِریِ‌و‌مِیستر،2004؛لی،2008(‌اهمیت‌دارد.‌آثار‌محققان‌همچنین‌ سازمانی)هوبر،1991(،‌و‌عملکرد‌



65

سال اول   

شماره اول 

 زمستان 1392

 ..
ی.

خل
ت دا

وعی
شر

ی و م
گوی

سخ
 از پا

ان
ازم

د س
کر

مل
ی ع

ذیر
یرپ

ه تاث
الع

مط

که‌یکی‌از‌مهمترین‌مزیت‌های‌رقابتی‌برای‌یک‌شرکت،‌میزان‌توانایی‌‌شرکت‌در‌انتقال‌دانش‌به‌ نشان‌می‌دهند‌
کُهلی،1996(. تمام‌بخش‌ها‌است)مالتز‌و‌

3-روابط بین متغیرهای تحقیق و فرضیه ها
3-1- پاسخگویی بخش بازاریابی و مشروعیت آن

با‌ اثربخش‌ گفتگوهای‌ و‌ مطلوب‌ فعالیت‌های‌ گسترش‌ برای‌ لازم‌ پاسخگویی‌ بازاریابی‌ بخش‌ که‌ صورتی‌ در‌
سهامدارانش‌را‌داشته‌باشد‌و‌بتواند‌موثر‌بودن‌فعالیت‌هایش‌را‌بر‌عملکرد‌شرکت‌نشان‌دهد،‌می‌تواند‌مشروعیتش‌
کروسنو‌و‌همکاران)2009(‌در‌مطالعات‌خود‌به‌بررسی‌مشروعیت‌برند‌و‌توانایی‌تاثیرگذاری‌ را‌به‌اثبات‌برساند.‌
قدرت‌ ابعاد‌ تاثیر‌ عنوان‌ با‌ پژوهشی‌ در‌ ‌2010 در‌سال‌ و‌همکاران‌ پرداختند.‌حیدرزاده‌ رفتار‌مصرف‌کننده‌ بر‌ آن‌
برندهایی‌ که‌ می‌کند‌ بیان‌ طور‌ این‌ خرید‌ به‌ تصمیم‌ بر‌ مشتریان‌ ذهنی‌ آمادگی‌ براساس‌سطوح‌ برند‌ اجتماعی‌
که‌پارک‌و‌ با‌حضور‌طولانی‌تر‌در‌صنعت،‌مشروعیت‌بیشتری‌در‌میان‌مصرف‌کنندگان‌دارند.‌این‌در‌حالی‌است‌
کرده‌اند.‌ همکاران)2011(‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی‌بر‌مشروعیت‌بخش‌بازاریابی‌را‌تایید‌

لذا‌با‌توجه‌به‌مطالب‌بیان‌شده‌می‌توان‌فرضیه‌زیر‌را‌مطرح‌ساخت.
فرضیه1 :پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی‌در‌داخل‌شرکت‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌مشروعیت‌آن‌بخش‌دارد.

3-2- مشروعیت بخش بازاریابی و تمایل سایر بخش ها به همکاری و تسهیم دانش با آن بخش:
از‌شرکت‌ کل‌واحد‌ از‌یک‌ گفته‌شد‌زمانی‌سایر‌بخش‌های‌یک‌شرکت،‌بخش‌بازاریابی‌را‌قسمتی‌ که‌ همانطور‌
که‌بخش‌بازاریابی‌دارای‌مشروعیت‌ می‌دانند‌و‌به‌ایفای‌نقش‌با‌آن‌برای‌رسیدن‌به‌اهداف‌شرکت‌می‌پردازند،‌
داخلی‌باشد.‌این‌مفهوم‌موجب‌حمایت‌سایر‌بخش‌ها‌از‌فعالیت‌های‌بخش‌بازاریابی‌می‌گردد.‌چاو‌و‌چن)2008(‌
که‌ به‌بررسی‌نقش‌اعتماد‌اجتماعی‌و‌هدف‌های‌تسهیم‌دانش‌در‌سازمان‌پرداخته‌و‌به‌این‌نتیجه‌رسیده‌اند‌
نقش‌مثبت‌و‌تاثیرگذار‌این‌عوامل‌در‌سازمان‌ها‌می‌تواند‌تاثیر‌بسزایی‌در‌نگرش‌افراد‌به‌سمت‌تسهیم‌دانش‌و‌در‌
کیم‌و‌جو)2008(‌نیز‌در‌پژوهش‌دیگری‌به‌بررسی‌نگرش‌اعضای‌ نتیجه‌تعاملات‌بیشتر‌افراد‌با‌هم‌داشته‌باشد.‌
هیئت‌علمی‌دانشگاه‌ها‌نسبت‌به‌تسهیم‌دانش،‌عوامل‌اعتماد‌میان‌اعضا،‌روابط‌اجتماعی‌باز‌افراد‌با‌یکدیگر‌
و‌وجود‌سیستم‌های‌‌مشوق‌در‌دانشگاه‌ها‌در‌تسهیم‌دانش‌موثر‌پرداخته‌و‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌میان‌اعتماد‌
کرده‌اند.‌با‌توجه‌به‌موارد‌مطرح‌شده‌و‌مطالعات‌ و‌همکاری‌اعضا‌بر‌نگرش‌آنها‌نسبت‌به‌تسهیم‌دانش‌را‌ارائه‌

کرد: موجود‌می‌توان‌فرضیات‌زیر‌را‌ارائه‌
بخش‌ با‌ همکاری‌ به‌ بخش‌ها‌ سایر‌ تمایل‌ ‌ بر‌ معناداری‌ و‌ مثبت‌ تاثیر‌ بازاریابی‌ بخش‌ مشروعیت‌ ‌:2 فرضیه 

بازاریابی‌دارد.
و‌ ک‌گذاشتن‌ اشترا به‌ بخش‌ها‌ سایر‌ تمایل‌ بر‌ معناداری‌ و‌ مثبت‌ تاثیر‌ بازاریابی‌ بخش‌ مشروعیت‌ ‌:3 فرضیه 

معلومات‌با‌بخش‌بازاریابی‌دارد.

3-3- تاثیر تمایل سایر بخش ها به همکاری و تسهیم دانش با بخش بازاریابی و عملکرد شرکت:
گردآوری‌شده‌براساس‌نظر‌ که‌از‌معیارهای‌ذهنی‌ گونی‌برای‌بررسی‌عملکرد‌شرکت‌وجود‌دارند‌ گونا معیارهای‌
گونی‌به‌بررسی‌درک‌‌ مدیران‌اجرایی‌تا‌معیارهای‌عینی‌گردآوری‌شده‌از‌منابع‌جانبی‌را‌در‌برمی‌گیرد.‌مطالعات‌گونا
مدیران‌اجرایی‌از‌موفقیت‌واحدهای‌تجارت‌استراتژیک‌رقبا)اُسیلیوان‌و‌آبِلا،2007؛وِرهوف‌و‌لیفلانگ،2009(‌یا‌
مربوط‌به‌اهدافِ‌واحدهای‌تجارت‌استراتژیک)مورمان‌و‌روست،1999(‌پرداخته‌اند.‌سایر‌مطالعات‌با‌استفاده‌
انتخاب‌ را‌ عینی‌ معیارهای‌ هم‌ و‌ ذهنی‌ معیارهای‌ هم‌ عینی،‌ معیارهای‌ و‌ امــوال‌ و‌ سهام‌ سود‌ برگشت‌ نرخ‌ از‌
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می‌کنند‌)اُسُلیوان‌و‌آبِلا،2007(.‌در‌این‌تحقیق‌رویکرد‌مورمان‌و‌روست)1999(‌در‌اندازه‌گیری‌عملکرد‌شرکت‌در‌
گرفته‌است. راستای‌ابعاد‌مالی،‌روابط‌مشتری،‌و‌عملکرد‌محصول‌جدید،‌مورد‌توجه‌قرار‌

برای‌تسهیم‌دانش‌در‌ توانایی‌‌شرکت‌ رقابتی‌شرکت‌در‌ که‌مزیت‌ کهلی‌)1996(‌نشان‌داد‌ پژوهش‌مالتز‌و‌
تمام‌بخش‌ها‌نهفته‌است.‌همکاری‌نیز‌در‌استفاده‌صحیح‌از‌دانش‌و‌معلومات‌سازمانی‌ریشه‌دارد.‌لذا‌پرواضح‌
گسترده‌تر‌بین‌ که‌هرچه‌بخش‌های‌یک‌شرکت‌با‌هم‌همکاری‌داشته‌باشند‌و‌دانش‌و‌معلومات‌به‌طور‌ است‌
بخش‌های‌مختلف‌شرکت‌مبادله‌شود،‌مزیت‌رقابتی‌‌شرکت‌افزایش‌یافته‌و‌به‌طبع‌بهبود‌عملکرد‌آن‌شرکت‌را‌در‌
پی‌دارد.‌پارک‌و‌همکاران)2011(‌در‌مدل‌ارائه‌شده‌پژوهش‌خود‌به‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌همکاری‌و‌تسهیم‌دانش‌

کرد: کید‌دارند.‌با‌توجه‌به‌این‌موارد‌می‌توان‌فرضیات‌زیر‌را‌مطرح‌ بر‌عملکرد‌شرکت‌تا
فرضیه 4:‌تمایل‌سایر‌بخش‌‌هابه‌همکاری‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌عملکرد‌شرکت‌دارد.

فرضیه 5:‌تمایل‌سایر‌بخش‌‌هابه‌تسهیم‌دانش‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌عملکرد‌شرکت‌دارد.

3-4- مدل مفهومی پژوهش  
کرد. براساس‌مطالعات‌مطرح‌شده‌و‌فرضیات‌موجود‌می‌توان‌مدل‌مفهومی‌را‌به‌صورت‌‌نمودار‌‌1ارائه‌

مشروعیت‌داخلی‌عملکرد‌شرکت
بخش‌بازاریابی

فرضیه‌‌سوم فرضیه‌پنجم

فرضیه‌چهارم

پاسخگویی‌
بخش‌بازاریابی

تمایل‌برای‌همکاری‌با‌
بخش‌بازاریابی

تمایل‌برای‌تسهیم‌دانش‌و‌معلومات‌
با‌بخش‌بازاریابی

فرضیه‌دوم

فرضیه‌اول

نمودار 1: مدل مفهومی پژوهش

KMO0/725مقدار‌آماره‌‌

نتایج‌
آزمون‌بارتلت

1481/85کای‌دو

300درجه‌آزادی

0/000سطح‌معناداری

آلفای‌کرونباخ تعداد‌سوالات سازه‌ها

0/762 5 پاسخگویی‌بازاریابی

0/698 4 مشروعیت‌بازاریابی

0/863 5 تسهیم‌دانش‌و‌معلومات

0/747 5 همکاری

0/755 5 عملکرد‌شرکت

0/827 24 کل‌متغیرها

کرونباخ لفای  جدول1:مقادیر آ کفایت نمونه جدول2: نتایج آزمون بارتلت جهت 
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4-روش شناسی تحقیق
کاربردی‌و‌از‌منظر‌روش‌پژوهش‌از‌نوع‌توصیفی-‌همبستگی‌است. ‌پژوهش‌حاضر‌از‌منظر‌هدف،‌پژوهشی‌

4-1 جامعه آماری
و‌ خانگی،‌صوتی‌ لــوازم‌ پوشاک،‌ در‌صنایع‌ فعال‌ کارمندان‌ و‌ میانی‌ مدیران‌ کلیه‌ حاضر‌ پژوهش‌ آمــاری‌ جامعه‌
گرفتند‌.‌ که‌‌315نفر‌از‌آن‌ها‌از‌‌35شرکت‌صاحب‌برند‌انتخاب‌شده‌و‌مورد‌بررسی‌قرار‌ تصویری‌و‌مبلمان‌است‌

روش‌نمونه‌گیری‌پژوهش‌تصادفی‌ساده‌است.

گردآوری داده ها 4-2 روش و ابزارهای 
در‌این‌پژوهش‌برای‌گردآوری‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌از‌روش‌های‌کتابخانه‌ای‌و‌میدانی‌استفاده‌شده‌است‌که‌ابزار‌آن‌
فیش‌برداری‌به‌منظور‌استخراج‌و‌تدوین‌اطلاعات‌مربوط‌به‌موضوع‌می‌باشد.‌همچنین‌یک‌پرسشنامه‌پژوهشگر‌
ساخته‌طراحی‌شده‌و‌در‌میان‌اعضای‌نمونه‌توزیع‌گردید.‌از‌آنجایی‌که‌پرسشنامه‌با‌توجه‌به‌شاخص‌های‌مطرح‌
که‌با‌استفاده‌از‌ گردیده،‌روایی‌پرسشنامه‌از‌نوع‌روایی‌محتوایی‌است‌ شده‌برای‌هر‌عامل‌توسط‌محقق‌تدوین‌
کم‌ گزینه‌ای‌از‌خیلی‌ گرفت.‌پرسشنامه‌دارای‌طیف‌لیکرت‌‌5 نظر‌خبرگان‌دانشگاهی‌و‌صنعت‌مورد‌تایید‌قرار‌
آنجا‌که‌ از‌ استفاده‌شد.‌ داده‌ها‌ پایایی‌ بررسی‌ برای‌ کرونباخ‌ آلفای‌ آزمون‌ از‌ پژوهش‌ این‌ در‌ زیاد‌است.‌ تا‌خیلی‌
کرونباخ‌اغلب‌متغیر‌ها‌از‌‌0/7بیشتر‌است‌لذا‌پایایی‌پرسشنامه‌تایید‌می‌شود.‌نتایج‌مربوط‌به‌آلفای‌ مقادیر‌آلفای‌
کفایت‌نمونه‌آزمون‌بارتلت‌ کرونباخ‌متغیرها‌و‌پرسشنامه‌در‌جدول‌1ارائه‌شده‌است.‌همچنین‌جهت‌اطمینان‌از‌

که‌نتایج‌آن‌در‌جدول‌‌2ارائه‌شده‌است.‌ استفاده‌شد‌
تعدادی‌ به‌ تقلیل‌ قابل‌ داده‌هــای‌مطالعه‌ با‌‌0/725می‌باشد،‌ برابر‌ آن‌ مقدار‌ که‌ ‌KMO آزمون‌ نتیجه‌ براساس‌

عامل‌های‌زیربنایی‌و‌بنیادی‌می‌باشند.
آن‌ نشان‌گر‌ ‌0/01معنی‌دار‌است،‌ از‌ کمتر‌ که‌در‌سطح‌خطای‌ بارتلت‌)1481.85(‌ آزمون‌ نتیجه‌ همچنین،‌
گویه‌های‌داخل‌هر‌ گویه‌ها،‌ماتریس‌همانی‌و‌واحد‌نبوده‌و‌از‌یک‌طرف‌بین‌ که‌ماتریس‌همبستگی‌بین‌ است‌
گویه‌های‌عامل‌دیگر،‌هیچ‌گونه‌ گویه‌های‌یک‌عامل‌با‌ عامل‌همبستگی‌بالایی‌وجود‌دارد‌و‌از‌طرف‌دیگر‌بین‌

کفایت‌نمونه‌پژوهش‌حاضر‌مطلوب‌است. همبستگی‌مشاهده‌نمی‌شود.‌این‌رو‌

5-یافته ها
5-1 توصیف متغیر های جمعیت شناختی

کمتر‌از‌ در‌میان‌پاسخ‌دهندگان‌پژوهش28.7%‌زن‌و‌71.3%‌مرد‌بودند‌و‌از‌این‌نظر‌سنی‌نیز،‌23.1%‌دارای‌سنی‌
‌25سال،‌59.3%‌بین‌‌25تا‌‌35سال،‌12.1%‌بین‌‌35تا‌‌45سال‌و‌5.5%‌نیز‌دارای‌سنی‌بیشتر‌از‌‌45سال‌بوده‌اند.‌
از‌منظر‌سطح‌تحصیلات‌پاسخ‌دهندگان‌6.8%‌دارای‌تحصیلات‌زیر‌دیپلم،‌22.5%‌دیپلم،‌21.2%‌فوق‌دیپلم،‌

کامل‌آمار‌توصیفی‌در‌جدول‌3ارائه‌شده‌است. 45.3%‌لیسانس‌و‌4.2%‌نیز‌فوق‌لیسانس‌بوده‌اند.‌نتایج‌
در‌جدول‌‌4نیز‌میانگین‌و‌انحراف‌معیار‌مربوط‌به‌تمامی‌متغیرها‌ارائه‌شده‌است.
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جدول 3:  نتایج آمار توصیفی
فراوانی شاخص

مرد زن
جنسیت

%71/3 %28/7

بیشتر‌از‌‌45سال بین‌‌35تا‌‌45سال بین‌‌25تا‌35 زیر‌‌25سال
سن

%5/5 %12/1 %59/3 %23/1

کارشناسی‌ارشد کارشناسی فوق‌دیپلم دیپلم زیر‌دیپلم
مدرک‌تحصیلی

%4/2 %45/3 %21/2 %22/5
%6/8

جدول4: مقادیر میانگین و انحراف معیار متغیرها

انحراف‌معیارمیانگینبیشترینکمترین
102518/422/61پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی

72018/072/96مشروعیت‌داخلی‌بخش‌بازاریابی
112518/962/87تمایل‌به‌همکاری

102520/412/85تمایل‌به‌تسهیم‌دانش
132520/662/58عملکرد‌شرکت

5-2نتایج همبستگی
گرفت.‌در‌جدول‌5 به‌عنوان‌یافته‌های‌جانبی‌پژوهش،‌نتایج‌حاصل‌از‌همبستگی‌متغیر‌ها‌نیز‌مورد‌بررسی‌قرار‌

نتایج‌همبستگی‌ارائه‌شده‌است.
جدول5:نتایج همبستگی

تمایل‌به‌مشروعیت‌بازاریابیپاسخگویی‌بازاریابی
عملکرد‌شرکتتمایل‌به‌تسهیم‌دانشهمکاری

1پاسخگویی‌بازاریابی
0.281مشروعیت‌بازاریابی
0.190.461تمایل‌به‌همکاری

0.180.460.271تمایل‌به‌تسهیم‌دانش
0.290.220.320.481عملکرد‌شرکت

که‌میان‌متغیر‌های‌اصلی‌موجود‌همبستگی‌در‌سطح‌ کرد‌ که‌می‌توان‌بیان‌ نتایج‌همبستگی‌به‌گونه‌ای‌است‌
که‌این‌امر‌امکان‌تحلیل‌های‌بیشتر‌را‌فراهم‌می‌کند. معنی‌داری‌‌0.99در‌حد‌مناسبی‌است‌
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5-3 تحلیل عاملی تائیدی و آزمون برازش مدل
که‌نتایج‌نشان‌داد‌به‌طور‌ در‌این‌پژوهش‌برای‌‌بررسی‌روایی‌سازه‌متغیرها‌از‌تحلیل‌عاملی‌تأییدی‌استفاده‌شد‌
کلیه‌سؤالات‌پژوهش‌در‌خارج‌از‌دامنه‌رد‌)بین‌1.96-‌تا‌1.96(‌در‌سطح‌معنی‌داری‌‌0.95قرار‌ کلی‌مقادیر‌‌‌tعاملی‌
‌RMR,‌NFI,‌NNFI,‌CFI,‌IFI,‌RFI,‌AGFI,داشتند.‌همچنین‌برای‌ارزیابی‌نیکویی‌برازش‌مدل‌از‌معیارهای‌
کلی‌نتایج‌آماره‌ها‌بیانگر‌برازش‌مطلوب‌مدل‌بوده‌و‌این‌امر‌موجب‌ GFI,‌RMSEA,‌استفاده‌شده‌است‌.‌به‌طور‌

قابل‌اتکاشدن‌نتایج‌حاصل‌از‌مدل‌پژوهش‌می‌شود.

جدول6: شاخص های نیکویی برازش

RMRNFINNFICFIIFIRFIAGFIGFIمدل
χ2

−DfRMSEA

0/0710/920/920/940/940/930/920/901/690/046کلی

5-4 مدل ساختاری و بررسی فرضیات
که‌نشانگر‌ارتباط‌بین‌متغیر‌های‌مکنون‌پژوهش‌است،‌ پس‌از‌تایید‌برازش‌مدل،‌در‌این‌بخش،‌مدل‌ساختاری‌

کاربرد‌نرم‌افزار‌لیزرل‌بدست‌آمده‌است. ارائه‌شده‌است.‌مدل‌ساختاری‌پژوهش،‌با‌
با‌مدنظر‌قرار‌دادن‌ ارائه‌شده‌است.‌ )ضریب‌استاندارد(‌در‌جدول‌‌7  β و‌ ‌t-valueکلی‌مربوط‌به‌مقادیر‌ نتایج‌
که‌به‌دلیل‌قرار‌داشتن‌این‌مقدار‌در‌خارج‌از‌محدوده)1.96-‌تا‌1.96(،‌فرضیه‌ مقادیر‌‌value-tمشخص‌می‌شود‌
‌=4t/61گرفته‌است.‌به‌عبارت‌دیگر‌پاسخگویی‌بازاریابی‌با‌ضریب‌معناداری0/61و‌مقدار‌ اول‌مورد‌تایید‌قرار‌
‌=3t/11تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌مشروعیت‌بازاریابی‌دارد‌و‌نیز‌مشروعیت‌بازاریابی‌با‌ضرایب‌معناداری‌‌0/59و
و‌نیز‌‌β=0/21و‌‌t=1/98تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌تمایل‌به‌همکاری‌و‌تسهیم‌دانش‌با‌بخش‌بازاریابی‌دارد.‌در‌
این‌میان‌تمایل‌به‌همکاری‌با‌ضریب0/61و‌3t/00=‌بر‌عملکرد‌شرکت‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌دارد.‌ولی‌تاثیرمثبت‌
که‌مقدار‌‌‌tآن‌در‌داخل‌محدوده‌1/96-‌و‌‌1/96است‌بر‌عملکرد‌شرکت‌رد‌ و‌معنادار‌تسهیم‌دانش‌به‌این‌دلیل‌

شد)فرضیه5(.
 

 

A1 

A2 

A3 

A4 

A5 

AC LEG 

COW 

SHAR
E 

PERF 

L1 L2 L4 L3 

CO1 CO2 CO3 CO4 CO5 

S2 S3 S4 S5 S1 

P1 

P2 

P3 

P4 

P5 

95.0 =β  
t=1533 

95.3=β  95.3=β  

t=1599 

95.3=β  

t=3501 
59.9 =β  

t=35.1 

t=15.3 

t-value نمودار2:ضرایب بین سازه ها و مقدار
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t-value جدول7:مقادیرضرایب استاندار و

رد‌یا‌تایید‌فرضیهt-valueضریب‌استانداردفرضیات
تاییدفرضیه0/614/61پاسخگویی‌بازاریابی-‌مشروعیت‌بازاریابی
تایید‌فرضیه0/593/11مشروعیت‌بازاریابی-‌تمایل‌به‌همکاری

تاییدفرضیه0/211/98مشروعیت‌بازاریابی‌–‌‌تسهیم‌دانش‌و‌معلومات

تاییدفرضیه0/613/00تمایل‌به‌همکاری‌–‌‌عملکرد‌شرکت

رد‌فرضیه0/061/54تسهیم‌دانش‌–‌‌عملکرد‌شرکت

6-بحث و نتیجه گیری:
هدف‌پژوهش‌حاضر‌تبیین‌روابط‌بین‌پاسخگویی‌و‌مشروعیت‌داخلیِ‌بازاریابی‌با‌عملکرد‌شرکت‌است.‌بدین‌
کارمندان‌‌35شرکت‌صاحب‌برند‌در‌صنایع‌پوشاک،‌لوازم‌ منظور‌پرسشنامه‌ای‌میان‌‌315نفر‌از‌مدیران‌میانی‌و‌
داده‌هــای‌ ساختاری،‌ معادلات‌ مدل‌ تکنیک‌ از‌ استفاده‌ با‌ و‌ گردید‌ توزیع‌ مبلمان‌ و‌ تصویری‌ و‌ صوتی‌ خانگی،‌

گردید. گردآوری‌شده،‌تحلیل‌
نیز‌ و‌ بخش‌ آن‌ مشرعیت‌ بر‌ بــازاریــابــی‌ بخش‌ پاسخگویی‌ که‌ داد‌ نشان‌ حاصله‌ نتایج‌ تحلیل‌ و‌ بررسی‌ ‌
مشروعیت‌بخش‌مذکور‌بر‌تمایل‌به‌همکاری‌و‌تسهیم‌دانش‌سایر‌بخش‌ها‌با‌این‌بخش‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌
دارد.‌همچنین‌تمایل‌به‌همکاری‌سایر‌بخش‌ها‌با‌بخش‌بازاریابی‌بر‌عملکرد‌شرکت‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌دارد.‌
در‌میان‌فرضیات‌تائید‌شده،‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌پاسخگویی‌بخش‌بازاریابی‌بر‌مشروعیت‌بازاریابی‌و‌نیز‌تمایل‌

به‌همکاری‌بر‌عملکرد‌شرکت‌با‌ضریب‌استاندارد‌0/61بیشترین‌تاثیر‌را‌داشته‌اند.
که‌به‌تاثیر‌مثبت‌و‌مستقیم‌تسهیم‌دانش‌بر‌عملکرد‌تیمی‌ در‌این‌پژوهش‌برخلاف‌مطالعه‌هوانگ)2009(‌
اشاره‌ با‌عملکرد‌ اطلاعات‌ ک‌ اشترا رابطه‌مستقیم‌ به‌عدم‌ که‌ ماهاما)2006(‌ با‌مطالعه‌ و‌هماهنگ‌ دارد‌ اذعان‌
می‌کند،‌هیچ‌ادله‌ای‌مبنی‌بر‌تأثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌تسهیم‌دانش‌و‌عملکرد‌شرکت‌یافت‌نشده‌است.‌شاید‌بتوان‌
دلیل‌این‌امر‌را‌به‌ناآشنا‌بودن‌و‌عدم‌برقراری‌سیستمی‌جهت‌تسهیم‌دانش‌در‌داخل‌شرکت‌های‌مورد‌بررسی‌
نسبت‌داد،‌به‌این‌صورت‌که‌به‌دلیل‌عدم‌آشنایی‌مدیران‌با‌مفهوم‌تسهیم‌دانش،‌آن‌ها‌نقش‌قابل‌توجه‌تسهیم‌

گزارش‌نکرده‌اند.‌‌‌‌ گرفته‌اند‌و‌هیچ‌گونه‌تأثیر‌معناداری‌را‌برای‌آن‌ دانش‌در‌عملکرد‌سازمان‌را‌نادیده‌

پیشنهادها
کرد:‌اول،‌بخش‌بازاریابی‌باید‌مشروعیتش‌را‌ بر‌اساس‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌در‌انتها‌چند‌پیشنهاد‌را‌می‌توان‌ارائه‌
که‌نتایج‌پژوهش،‌مشروعیت‌منجر‌به‌همکاری‌بین‌بخش‌بازاریابی‌ در‌داخل‌سازمان‌افزایش‌دهد.‌همان‌گونه‌
سایر‌ با‌ گفتگو‌ که‌ نمی‌کنند‌ احساس‌ بازاریابان‌ که‌ می‌کنند‌ ادعــا‌ اغلب‌ متخصصان‌ می‌شود.‌ بخش‌ها‌ سایر‌ و‌
گفتگو‌منجر‌به‌عدم‌اطلاع‌و‌درک‌از‌نقش‌و‌هدف‌بخش‌بازاریابی‌شده‌ بخش‌های‌سازمانی‌لازم‌است.‌این‌عدم‌
که‌در‌برخی‌شرکت‌ها،‌بخش‌بازاریابی‌به‌عنوان‌یک‌مرکز‌هزینه‌با‌پاسخگویی‌و‌ است‌و‌این‌امر‌تا‌حدی‌است‌

گرفته‌شده‌است.‌ گیری‌اندک‌در‌نظر‌ نتایج‌قابل‌اندازه‌
از‌طرفی‌مشروع‌تلقی‌کردن‌بخش‌بازاریابی‌در‌داخل‌سازمان‌برای‌خلق‌ارتباط‌هایی‌با‌سایر‌بخش‌ها‌مهم‌است‌
که‌متعاقباً‌می‌تواند‌اشاعه‌ی‌جهت‌گیری‌بازار‌در‌داخل‌سازمان‌را‌افزایش‌‌دهد.‌از‌طرف‌دیگر‌پاسخگویی‌بخش‌
کردن‌بخش‌در‌داخل‌سازمان‌مهم‌و‌محوری‌است.‌بخش‌بازاریابی‌می‌بایست‌برای‌ بازاریابی‌برای‌مشروع‌تلقی‌
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کوتاه‌مدت)برای‌مثال،افزایش‌ مجموعه‌ای‌از‌پیامدها‌هم‌طولانی‌مدت)برای‌مثال،‌ساخت‌ارزش‌برند(‌و‌هم‌
فروش‌ها(مسئول‌باشد.

افزایش‌ نتایج‌پژوهش‌حاضر‌نشان‌داد،‌ که‌ نوآوری‌مهم‌و‌حیاتی‌است.‌همان‌طور‌ برای‌ نهایتاً‌مشروعیت‌
افزایش‌می‌دهد.‌چنان‌که‌ را‌ بازاریابی‌ با‌بخش‌ برای‌همکاری‌ تمایل‌سایر‌بخش‌ها‌ بازاریابی‌ مشروعیت‌بخش‌

گسترش‌محصول‌جدید‌و‌نوآوری‌می‌شود. همکاری‌بخش‌ها‌با‌بخش‌مذکور‌منجر‌به‌توسعه‌و‌
پـــارک‌و‌ مــوثــر‌و‌جانبی‌مــطــرح‌شــده‌در‌مــدل‌ بــعــدی‌مــی‌تــوان‌بقیه‌عــوامــل‌ پــژوهــش‌هــای‌ بـــرای‌ همچنین‌
همکاران)2011(‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌داد‌و‌همچنین‌مدل‌ارائه‌شده‌در‌این‌پژوهش‌را‌در‌مورد‌شرکت‌های‌خدماتی‌

کرد. نیز‌بررسی‌
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