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  تحقق دوسوتوانی سازمانی از طریق طراحی رابطه 

   بازاریابی و فروش
  
 
  

 آرانی مهدي قندي

  منوچهر نجمی

  
  

    

  :چکیده

اساسی هاي هاي بازاریابی و فروش یکی از چالشدر ادبیات بازاریابی طراحی مناسب رابطه بین بخش

در این مقاله با اقتباس از ادبیات استراتژي و تئوري سازمان، چارچوب . ها عنوان شده استسازمان

استراتژیک آمدهاي  هاي بازاریابی و فروش و تبیین پیمفهومی جدیدي جهت طراحی رابطه بین بخش

ها تحقق و رشد سازمانترین عوامل بقا  در ادبیات استراتژي یکی از مهم. این رابطه ارائه شده است

در این مقاله نشان . عنوان شده است 3برداري و بهره 2به معناي توجه همزمان به اکتشاف 1دوسوتوانی

سازمانی تواند مکانیسمی موثر در تحقق دوسوتوانی  می شود که طراحی رابطه بازاریابی و فروش داده می

. شوندبی باعث تقویت اکتشاف در سازمان میبرداري و بخش بازاریا بخش فروش باعث تقویت بهره. باشد

تمایزات مستلزم پذیرش  4بخشی از طرف دیگر با توجه به ادبیات تئوري سازمان، طراحی مناسب روابط بین

ساختاري تمایزات . از سوي دیگر است 6سازيهاي یکپارچه کارگیري مکانیسم از یک سو و به 5ساختاري

اکتشاف و هاي هر یک از دو بخش و در نتیجه ارتقاي باعث ارتقاي توانمنديتواند  بین بازاریابی و فروش می

بخش هایی جهت همکاري این دو  در عین حال جهت تحقق دوسوتوانی باید مکانیسم. برداري گردد بهره

  .هاي یکدیگر وجود داشته باشدو همچنین پشتیبانی متقابل این دو بخش از فعالیت

سازي، تمایزات  هاي یکپارچه مکانیسم بازاریابی و فروش، دوسوتوانی سازمانی،رابطه  :مفاهیم کلیدي

  ساختاري
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  مقدمه

. هاي بازاریابی و فروش دو بازوي مکمل در مرتبط نمودن سازمان با مشتریان و بازار هستند بخش

- جهانهاي ذهنی، داراي ها و مدلگیري این دو بخش به دلیل ماهیت متفاوت در ساختارها، جهت

 ,C. Homburg & Jensen, 2007; Zoltners, Sinha, & Lorimer)متفاوتی هستند 7هايبینی 

 هاي بزرگبازاریابی و فروش یکی از چالشهاي از این رو ایجاد رابطه مناسب بین بخش. (2009

سازي بازاریابی و فروش  یکپارچه 8»سسه دانش بازاریابیؤم« اخیراً. ها استبسیاري از سازمان

رده است ـاعلام ک 2016ی ـال 2014راي دوره ـازاریابی بـاتی بـهاي تحقیق را یکی از اولویت

(MSI, 2014).  

منظري  با اقتباس از ادبیات دوسوتوانی از شود رابطه بازاریابی و فروشدر این مقاله تلاش می

موضوع دوسوتوانی در تحقیقات حوزه تئوري سازمان و مدیریت . جدید مورد بررسی قرار گیرد

 ,O’Reilly III & Tushman)استراتژیک به یکی از موضوعات داغ تحقیقاتی تبدیل شده است 

دوسوتوانی به معناي ایجاد قابلیتی در سازمان است که سازمان بتواند به صورت  .(٢٠١٣

اکتشاف به . (٢٠١٣ ,Birkinshaw & Gupta)برداري بپردازد  به اکتشاف و بهرههمزمان 

تواند در بلندمدت سازگاري مسیرهاي جدید و کسب دانش جدید است که میآزمون معناي 

برداري نگاهی کوتاه مدت دارد و هدف آنست که با انجام  بهره. را ارتقا بخشدمحیط سازمان با 

برداري از منابع فعلی سازمان صورت  هاي موجود حداکثر بهرهقابلیتدر اصلاحات جزئی 

شود در این مقاله نشان داده می .(٢٠٠٨ ,Raisch & Birkinshaw ;١٩٩١ ,March)گیرد

. گیري بازاریابی مبتنی بر اکتشاف استبرداري و جهت بهرهروش مبتنی بر ـگیري فه جهتـک

هاي ساختاري و فرآیندي بین سودمندي حفظ تفاوتبر در این مقاله ضمن تاکید مجدد 

تواند زمینه راحی رابطه این دو بخش میشود که طمیداده هاي بازاریابی و فروش نشان دپارتمان

در بقا و رشد سازمان در بلندمدت و ارتقاي سطح مهم را براي تحقق دوسوتوانی که نقشی 

هاي بازاریابی و فروش قوي در وجود دپارتماناز یک طرف . عملکرد آن دارد فراهم آورد

ارتقا بخشد و از طرف دیگر هاي اکتشافی و بهره بردارانه سازمان را تواند قابلیتسازمان می

تواند توجه همزمان به اکتشاف فروش میسازي بین بازاریابی و هاي یکپارچهاستفاده از مکانیسم

هاي ز و تفاوتـکلام اینکه تمایمخلص . برداري را با هماهنگی مناسب محقق سازد و بهره

سازي بین  یکپارچه هاي مکانیسم رقراريـابی و فروش از یک طرف و بـاري بین بازاریـساخت

  .باشد 9سازمان دوهمسوتواناي قوي در ایجاد لفهؤتواند ماین دو واحد از طرف دیگر می
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نحوه مشارکت نظري اول این مقاله نشان دادن . این مقاله سه مشارکت نظري اصلی دارد

ت تحقیقااگرچه رابطه دوسوتوانی و عملکرد در . تحقق دوسوتوانی از طریق طراحی سازمان است

 دوسوتوانیتوانند زمینه را براي  ها چگونه میسازمان قبلی مورد تاکید قرار گرفته است اما اینکه دقیقاً

دوم مشارکت نظري . فراهم آورند موضوعی است که مستلزم تحقیقات بیشتر عنوان شده است

سازي در طراحی رابطه بین  آمدهاي استراتژیک توجه همزمان به تمایز و یکپارچه   تدقیق پی

این مقاله بررسی رابطه بازاریابی و  سوممشارکت نظري . بخش هاي بازاریابی و فروش است

حوزه بخش عمده تحقیقات موجود در . برداري است اکتشاف و بهره 10ي فروش بر مبناي دوگانه

است و ازاریابی و فروش متوجه ارائه راهکارهایی براي بهبود همکاري بازاریابی و فروش بوده رابطه ب

 ;٢٠٠٥ ,.Anderson et al)خاصی نداشته است 11تئوري مبتنی بر یاغلب نگاه

Dewsnap & Jobber, ازاریابی معتقدند که مسائل بسیاري از محققان در حوزه ب .(٢٠٠٠

هاي موجود در حوزه استراژي و تئوري سازمان تواند با اقتباس از سایر تئوريمیحوزه بازاریابی 

ها در حوزه بازاریابی و به ویژه مبحث رابطه بازاریابی و فروش استفاده از این تئورياما تبیین شود 

  . (Day & Montgomery, 1999; Ketchen & Hult, 2011) استنادر بوده 

رابطه اي، مروري بر ادبیات قسمت اول با ذکر مقدمه در. این مقاله شامل هشت قسمت است

فروش هاي بازاریابی و شود و در نهایت تفاوتبازاریابی و فروش و همچنین ادبیات دوسوتوانی می

دوم در قسمت . گردد هاي مختلف که در تحقیقات قبلی به آن اشاره شده است ارائه میاز جنبه

در قسمت سوم چارچوب مفهومی . ارائه شده است متدولوژي تحقیق در مرور ادبیات موجود

 هايشود که پذیرش تفاوتدر قسمت چهارم نشان داده می. شودمقاله به صورت کلان معرفی می

این ها و ساختارهاي متفاوت در ساختاري بازاریابی و فروش امري مطلوب است و اتخاذ سیستم

پنجم در قسمت . تواند دو دپارتمان قوي بازاریابی و فروش در سازمان ایجاد نمایددو بخش می

برداري و دپارتمان بازاریابی روي  گیري دپارتمان فروش روي بهرهشود جهت نشان داده می

 برداري موشکافی همچنین در این قسمت ضرورت توجه همزمان به اکتشاف و بهره. اکتشاف است

تواند  سازي بازاریابی و فروش می شود چگونه یکپارچهنشان داده می در قسمت ششم. شودمی

هاي تواند با انجام فعالیتهر یک از دو واحد می.  در سازمان کمک نماید دوسوتوانیبه ایجاد 

هاي  مکانیسمدر این قسمت ضمن مرور ادبیات . هاي یکدیگر را تقویت نمایندحمایتی، توانمندي

هاي بازاریابی و از طریق همکاري بخش دوسوتوانیشود ایجاد ده مییکپارچه سازي، نشان دا

مثبت در بخش هفتم دلایل تاثیر . سازي استهاي یکپارچهفروش مستلزم به کارگیري مکانیسم

شده هاي بازاریابی و فروش روي عملکرد سازمان تبیین دوسوتوانی حاصل از همکاري بین بخش 
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تحقیق  گیري، کاربردهاي نظري و عملی بندي و نتیجه بر جمع در قسمت نهایی مقاله علاوه. است

مفهومی هایی براي تحقیقات آتی بر مبناي چارچوب  همچنین در این بخش توصیه. ارائه شده است

 .مقاله ارائه شده است

  

 دوسوتوانیپیشینه ادبیات رابطه بازاریابی و فروش و ادبیات : بخش اول

مورد  هادو بخش فروش و بازاریابی و توسعه همکاري بین آناي بین تقویت روابط بین وظیفه

 & ,Kotler, Rackham ;٢٠١١ ,Jaworski)رار گرفته استـاکید محققان بازاریابی قـت

Krishnaswamy, این درحالیست که فضاي عدم همکاري، عدم اعتماد و . (٢٠٠٦

فرانک سسپیدس . ادي مشاهده شده استـرب بین این دو واحد در مطالعات زیـمختعارضات 

: نویسد ین دو واحد را مورد بررسی قرار داده است میاي که تعارضات بین ا مطالعهدر اولین 

اند و از تحولات نشسته 12نماید که در برج عاجکارکنان واحد بازاریابی را متهم میفروش، بخش «

. سازي آنها وجود ندارد نمایند که امکان پیادههایی را ارائه میهستند و برنامهخبر بازار بی

بینی و عدم نگرش بلند مدت مقابل بخش فروش را به کوتهبازاریابی نیز در کارکنان بخش 

هاي سازي برنامهبه اعتقاد آنها بخش فروش تلاش کافی براي پیاده. نمایندمتهم می

هاي  رغم چالشعلی (١٩٩٣ ,Cespedes)» .دهدنشان نمیاستراتژیک بازاریابی از خود 

ر ـامل بین این دو واحد کمتـازاریابی، تعـهاي فروش و ببخشایجاد هماهنگی مناسب بین 

  . (C. Homburg & Jensen, 2007)رار گرفته است ـتوجه قمورد 
  

  دوسوتوانیمفهوم 

سازماندهی ت بنیادي در تئوري سازمان این بوده است که کسب و کارها چگونه یکی از سوالا

پذیر  انعطاف شوند که هم بتوانند در کوتاه مدت کارایی بالایی داشته باشند و هم به اندازه کافی

 & O’Reilly III) دـا تغییرات محیطی تطبیق دهنـاشند که بتوانند در بلند مدت خود را بـب

Tushman, رفته شدـه کار گـار توسط دونکان بـن بـاولی 13ارت دوهمسوتوانـعب .(٢٠١٣ 

(Duncan, ١٩٧٦; Gibson & Birkinshaw, ٢٠٠٤). اید ـها بر این اساس سازمانـب

14ساختارهاي دوگانهود در درون خ
داشته باشند تا بتوانند میان نیازهاي متضادي که با آن  

دوسوتوانی با این حال مفهوم . (١٩٧٦ ,Duncan) ایجاد نمایند 15شوند معاوضه میمواجه 

سازمانی را به عنوان  دوسوتوانیها آن. اولین بار توسط توشمن و اُریلی مطرح شد 16سازمانی

 را از طریق به 18و غیرپیوسته 17صورت همزمان نوآوري هاي تدریجیسازمانی که به یک توانایی 
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 O’Reilly)نماید تعریف نمودندال میـهاي متضاد دنبکارگیري ساختارها، فرآیندها و فرهنگ

III & Tushman, ٢٠١٣; Tushman & O’Reilly III, ١٩٩٦). 

بوده تحقیقات اولیه در حوزه دوسوتوانی سازمانی بیشتر از منظر نوآوري و یادگیري سازمانی 

مفهوم بر این مبنا دوسوتوانی بر مبناي دو . (٢٠١٠ ,Lavie, Stettner, & Tushman)است 

ه اکتشاف باز منظر یادگیري سازمانی . شودبرداري روي دانش سازمانی تعریف می اکتشاف و بهره

ي  حوزهمانند نوآوري گسترده تکنولوژیک جهت ورود به یک (معناي یادگیري در مسیري جدید 

19محصولِ-بازار
است برداري به معناي یادگیري در مسیرهاي قبلی  است اما بهره) کاملا جدید 

 مثل اعمال اصلاحات جزئی در محصولات(هاي فعلی  و بهبود روتین 20از طریق پالایش که صرفاً

 .(٢٠٠٦ ,Gupta, Smith, & Shalley) دهد رخ می) جهت تطبیق بهتر با نیاز بازار

ها ایجاد توازن بین که جیمز مارچ در مقاله کلیدي خود مطرح کرد چالش اساسی سازمانهمانطور 

برداري در رویکرد  اما مفهوم اکتشاف و بهره. (١٩٩١ ,March)برداري است  و بهرهاکتشاف 

 ,.Lavie et al)ادگیري سازمانی است ـمفهوم محدود شده آن در بحث یتر از عاممارچ 

برداري شامل مفاهیمی همچون اصلاح، انتخاب، تولید، کارایی و اجرا  بهرهمبنا بر این . (٢٠١٠

پذیري،  پذیري، آزمودن، انعطاف مفاهیمی همچون جستجو، ریسکشامل  است و اکتشاف

تحقیقات جدید موضوع دوسوتوانی سازمانی به مانند مقاله اولیه مارچ  در. کشف و نوآوري است

هاي مختلف از تحقیقات سازمانی از قبیل تحول حوزه. رفته استدانش فراتر از بحث مدیریت 

هر یک با  …تکنولوژیک، بازاریابی، مدیریت استراتژیک، طراحی سازمان وسازمانی، نوآوري 

 Raisch)ند پردازسازمانی می دوسوتوانیتحقیق در مورد  منظرهاي تئورتیکال ویژه خود به

& Birkinshaw, 2008) . 

برداري کدام یک براي بهبود عملکرد بنگاه مناسب است سوالی  اینکه اکتشاف و بهره

کلیدي بر این سوال  91جیمز مارچ در مقاله کلاسیک خود در سال . ارداست که جوانب مختلفی د

برداري  د روي بهرهـارچ تاکید بیش از حـیدگاه ماز د. (١٩٩١ ,March)دست گذاشت 

هایی که در زمان هاي مقطعی بیافتد و دنبال کردن فعالیتشود که سازمان دام موفقیتمیباعث 

تواند منافع زیادي به همراه داشته باشد خودداري منفعت پائینی دارد ولی در بلند مدت میفعلی 

بیش از حد روي اکتشاف تاکید نماید ممکن است  از طرف دیگر در صورتی که سازمان. نماید

هاي زیادي را بدون دستیابی به هاي صورت گرفته، هزینهبرداري کافی از اکتشاف بهرهبدون 

هاي ها بین فعالیتنماید که سازمانمارچ توصیه می. (March, 1991)متحمل شود لازم منافع 

  .توازن ایجاد نمایند 22و بهره بردارانه 21اکتشافی
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ازمان را ـها سشود و این موفقیتاه مدت میـهاي کوتاکتشاف باعث دستیابی به موفقیت

راهکاري  نمایند که چون اتخاذ یکمدیران اینگونه استدلال می. نمایدوابسته به مسیرهاي قبلی می

دیدگاه شتباه رایج از این ا. در گذشته نتیجه مثبت داشته است پس در آینده هم نتیجه خواهد داد

 (١٩٩٣ ,Levinthal & March)لوینتهال و مارچ نوعی کوته بینی حاصل از یادگیري است  

قابل شود موضوعی لاجرم و غیر ها میهاي گذشته در یک اقدام باعث تکرار آناینکه موفقیتاما 

 .(٢٠١٣ ,Birkinshaw & Gupta)ها بسیار مشکل است بلکه اجتناب کردن از آن اجتناب نیست

وجودي برکینشاو و گوپتا از صاحبنظران حوزه دوسوتوانی اجتناب از این اشتباهات رایج را فلسفه 

است بنگاه بر آن بنا شده هاي فلسفه وجودي سازمان که تئوري. دانند ها میمدیریت در سازمان

تواند انجام دهد و نمی »بازار«هایی است که بر این مبناست که سازمان قادر به انجام فعالیت

برداري یکی  توازن بین هر گونه دوگانگی از قبیل کوتاه مدت و بلند مدت و یا اکتشاف و بهره

  .(٢٠١٣ ,Birkinshaw & Gupta) ترین وظایف مدیران ارشد سازمان است از مهم

  

 سازي در سازمانضرورت تفکیک و درعین حال یکپارچه  

گرفته و تفکیک ریشه  23اي مختلف از تئوري یکپارچگیهاي وظیفهنیاز به یکپارچه نمودن حوزه

هاي محیطها با هاي مختلف در سازمانتاکید نمودند که بخش لارنس و لورش بر این نکته. است

هاي گوناگون این محیط .(١٩٦٧ ,Lawrence & Lorsch) گوناگونی در ارتباط هستند

هاي درونی خود از قبیل ساختار هاي سازمان ویژگینماید که هر یک از بخشالزام را وارد می

تولید به عنوان مثال بخش . شان تنظیم نمایندرا متناسب با محیط مربوطه 24هایشانگیريجهتو 

توسعه با محیطی پویا مواجه است و این موضوع باعث با محیطی ثابت و بخش تحقیق و 

هاي مختلف سازمان باید براي از طرف دیگر بخش. گرددهاي درونی این واحدها میویژگیتمایز 

ایجاد هماهنگی مستلزم به کارگیري ابزارهایی . اهداف سازمان با یکدیگر هماهنگ شوندتحقق 

 .(١٩٦٧ ,Lawrence & Lorsch) هاي مختلف استبراي ایجاد یکپارچگی بین بخش

شکل اشاره نمودند اما این موضوع به  25لارنس و لورچ اگرچه به برخی ابزارهاي هماهنگی

از دیدگاه گالبریث ظرفیت . (١٩٧٤ ,Galbraith)تري توسط گالبریث دنبال گردید جامع

ها باید با ایجاد واحدهاي مختلف ظرفیت ا سازمانها محدود است و لذاطلاعات در سازمانپردازش 

این موضوع مستلزم اتخاذ رویکردهاي مختلف براي ایجاد  .اطلاعات را بهبود بخشندپردازش 

هاي ایجاد هماهنگی که گالبریث به آنها از جمله روش. هاي مختلف استبین بخشهماهنگی 

هاي کاري هداف، سلسله مراتب مدیریتی، گروهقوانین و مقررات سازمانی، ا :عبارتند ازنمود اشاره 
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هاي مختلفی در خصوص روابط افقی نیز روش. هاي اطلاعاتی و روابط افقیسیستممستقل، 

هاي ها، نقش، تیم27هاي کاري، گروه26هاي ارتباطیتوان به نقشکه از جمله میدارد وجود 

  (١٩٧٤ ,Galbraith) .و سازمان ماتریسی اشاره نمود 28ساز یکپارچه

 

 رابطه بین بازاریابی و فروش 

اهداف تواند نقش مهمی در دستیابی به هاي مختلف سازمان میهمکاري و هماهنگی بین بخش

هماهنگی هاي ایجاد مطالعه روي مکانیسم. (Maltz 1997) واحدها و کل سازمان داشته باشد

 اي طولانی داردهاي سازمان در ادبیات بازاریابی سابقهبین بخش بازاریابی و سایر دپارتمان

(Ruekert and Walker 1987b).  اغلب این مطالعات به بررسی همکاري بخش بازاریابی

اند رداختهـا تولید پـو ی (Ruekert and Walker 1987a) وسعهـان تحقیق و تـا دپارتمـب

(Griffin and Hauser 1992) .وسعه همکاري و ـمی به تـوجه کـها تژوهشـدر این پ

. (Homburg and Jensen 2007)هاي بازاریابی و فروش شده است بخشسازي یکپارچه

در هاي بازاریابی و فروش دهد که روابط بخشهاي اخیر نشان میتجربی در سالمطالعات 

همراه هاي زیادي هایشان با تعارضات و ناهماهنگیرغم تشابه فعالیت ها علیبسیاري از سازمان

دو هاي تواند اثربخشی فعالیتها میاین ناهماهنگی. (Dewsnap and Jobber 2002)است 

هاي افزایی بین فعالیتهاي رقابتی که مستلزم ایجاد همبخش را کاهش داده و دستیابی به فرصت

از این رو تقویت همکاري دو  .(Guenzi and Troilo 2007)دو بخش است را مختل نماید 

  .ناپذیر است بخش ضرورتی اجتناب

 

 بازاریابی و فروش بینساختاري  تمایزات 

هاي متعددي با هاي سازمانی تفاوتگیريبخش بازاریابی و فروش به لحاظ ساختاري و جهت

شناسایی  رت گرفته در حوزه بازاریابی و فروش تمرکز زیادي رويدر تحقیقات صو. یکدیگر دارند

عامل هاي بازاریابی و فروش به عنوان در تحقیقات اولیه تفاوت. ها وجود داشته استاین تفاوت

همکاري دو شد و بهبود شود تاکید میمهمی که باعث بروز تنش و تعارض بین این دو بخش می

است اما در تحقیقات متاخر نشان داده شده . گردیدعنوان میها بخش در کاهش اینگونه تفاوت

ها تفاوتها به صورت ذاتی در فلسفه وجودي این دو بخش وجود دارد و اتفاقا این که این تفاوت

  .تواند روي عملکرد بنگاه تاثیر مثبت داشته باشدنه تنها مضر نیستند بلکه می



   1393 پاییز، 35فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال نهم، شماره 

8 

اشاره هاي بازاریابی و فروش که در تحقیقات مختلف به آن اي از تفاوتخلاصه 1در جدول 

  .شده آورده شده است

  هاي سازمانی بازاریابی و فروش گیري هاي جهتتفاوت. 1جدول

  فروش  بازاریابی  هاي سازمانیگیريجهت

  کوتاه مدت  بلند مدت  گیري زمانیجهت

  کسب درآمد  سودآوري از طریق پاسخگویی  گیري اهدافجهت

  مشتریان  محصول -بازار  سازماندهیتمرکز 

  نیروي فروش و ترویج فروش  تبلیغات/تحقیقات  منابع تخصیص

  تک مشتریان تک  هاکل بازار و بخش  سطح تحلیل

  روتین و روزانه مستمر،  اي و متنوعپروژه  هافعالیت ماهیت

  بین فردي مهارت  قدرت تجزیه و تحلیل  فردي توانایی

 

  روش تحقیق: بخش دوم

فروش هدف این تحقیق ارائه یک چارچوب مفهومی جدید در تحقیقات حوزه رابطه بازاریابی و 

- شناساییاینیس یکی از رویکردهاي تحول ساز در مقالات مفهومی را رویکرد  مک. بوده است

بر مبناي این رویکرد هدف این نوع . (٢٠١١ ,MacInnis)عنوان نموده است  29بخشی الهام

چارچوب مفهومی  گیري جدید در یک حوزه تحقیقاتی مشخص است و ارائه یک جهتمقالات 

جهت توسعه . هاي تئورتیکال مختلف است ادبیات از منظري 30حاصل تقاطع دادنشده ارائه 

مفهومی این مقاله علاوه بر مطالعه تحقیقات قبلی صورت گرفته در حوزه رابطه بازاریابی و چارچوب 

دیده مورد تواند جهت درك پ نظریات موجود در حوزه استراتژي و تئوري سازمان که میفروش، 

  . بخش باشد مورد بررسی قرار گرفته است بررسی الهام

و  Ebscoهاي اینترنتی  در مرور ادبیات صورت گرفته از منابع الکترونیک موجود شامل پایگاه

Google scholar ئوري تهاي بازاریابی، استراتژي و  هاي حوزهکه پوشش دهنده اکثریت ژورنال

گستره با توجه به . (٢٠١٣ ,Junni, Sarala, Taras, & Tarba)سازمان است استفاده شده است 

توسط بندي صورت گرفته  هاي موجود در این حوزه تلاش شده تا روي مقالاتی که در رتبهژورنال

web of science کلیدي کلمات  .ري بوده است تمرکز بیشتري صورت گیردداراي درجه تاثیر بالات

، Sales and marketing collaboration ،Integration mechanismsمورد بررسی شامل 

Structural differentiation  وOrganizational ambidexterity بوده است. 
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و یستماتیک در ترکیب ادبیات موجود و توسعه چارچوب مفهومی تلاش گردیده رهیافتی س

 ,Suddaby, Hardy, & Huy) مبتنی بر انتخاب منطقی رویکردهاي تئورتیکال دنبال شود

در تحقیقات هاي موجود در رابطه بازاریابی و فروش که  از یک سو تلاش گردیده چالش .(٢٠١١

 .C)مورد تاکید قرار گرفته است در چارچوب مفهومی ارائه شده پوشش داده شود  مختلف

Homburg & Jensen, ٢٠٠٧; Kotler et al., بنابراین در فرآیند توسعه مدل  .(٢٠٠٦

ذهنی بین مسائل عملی ذکر شده در ادبیات رابطه بازاریابی و فروش و تبیین نظري رفت برگشت 

بررسی وجود داشته است و لذا در فرآیند توسعه تئوري به صورت مستمر مورد پدیده  31نظري

هاي تئورتیکال بتواند انطباق بیشتري با  صورت گرفته است به نحوي که تبیین 32آزمون ذهنی

از طرف دیگر تلاش گردیده انتخاب . (١٩٩٩ ,Folger & Turillo) باشدپدیده بیرونی داشته 

موجود  33هاي روابط بین سازه »چرایی«به نحوي باشد که پاسخ مناسبی به تئورتیکال منظرهاي 

البته تعدد منظرهاي تئورتیکال به . (١٩٩٥ ,Sutton & Staw) ارائه نمایدمفهومی در چارچوب 

با استفاده از  34ضمن پوشش شرط جامعیت که چارچوب مفهومی ارائه شدهنحوي بوده است 

در چارچوب  36ررسی شرط تحدیدـهاي مورد با محدود کردن سازهـبتواند ب 35مفاهیم مجرد

افت چارچوب ـا توجه به رهیـایت اینکه بـدر نه. (Whetten, 1989)مفهومی را پوشش دهد 

مدل  بوده است تلاش شده است با خلاقیت در 38و شناسایی 37بخشی الهامه مبتنی بر ـمفهومی ک

 ,MacInnis)شود  ي رابطه بازاریابی و فروش ارائه جدید در بررسی پدیدهنظري، رویکردي 

٢٠١١).  
 

  معرفی چارچوب مفهومی: بخش سوم

به در این قسمت چارچوب مفهومی . چارچوب مفهومی مقاله نشان داده شده است 1در شکل 

. شود میهاي بعد این چارچوب به صورت مفصل توضیح داده  صورت اجمالی مرور و در قسمت

مختلفی هاي صورت ذاتی تفاوتهمانطور که در قسمت قبل توضیح داده شد بازاریابی و فروش به 

هاي پذیرش تفاوت. هاي خود دارندهاي موجود در فعالیتگیرياز جهت ساختاري، فرآیندي و جهت

هاي قوي بازاریابی و فروش بازاریابی و فروش امري مطلوب است و منجر به ایجاد دپارتمان

سازمان ي از منابع موجود در بردار شود تا بهرهقدرتمندي بخش فروش در سازمان باعث می. شودمی

سازمان هاي اکتشافی در از طرف دیگر قدرتمندي بخش بازاریابی باعث تقویت فعالیت. تقویت شود

مدت کند و رشد و بقاي بلند برداري هر یک به تنهایی کفایت نمی اما اکتشاف و بهره. شودمی

مفهومی  نطور که در چارچوبهما. برداري است سازمان مستلزم توجه همزمان به اکتشاف و بهره

عین شود در سازي بین بازاریابی و فروش باعث می هاي یکپارچهنشان داده شده است مکانیسم
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. پذیر شود بردارانه امکان هاي اکتشافی و بهرههاي ساختاري، توازن و ترکیب فعالیتپذیرش تفاوت

هاي فعالیتتوانند با حمایت مناسب از هاي بازاریابی و فروش میاز طرف دیگر هر یک از بخش

که شود در نهایت نشان داده می. هاي موجود در این دو واحد را تقویت نمایندگیريیکدیگر جهت

  .شوداز طریق رابطه بازاریابی و فروش باعث ارتقاي سطح عملکرد بنگاه می دوسوتوانیایجاد 

  

  فروش هاي ساختاري بین بازاریابی وتفاوت پذیرش و مطلوبیت: بخش چهارم

بخش مطلوبیت تمایزات ساختاري بر اساس رویکردهاي تئورتیکال مختلف نشان داده  در این

  .شده است

تحقیقات آن اختلاف دیدگاه واضحی در  هایی که دریکی از حوزه :رابطه فروش و بازاریابی) 1

. است »هاي بازاریابی و فروشگیريوت جهتتفا«قبلی مشاهده شده است مخرب یا سازنده بودن 

چارچوب  .1شکل 

P1a  

P2  P4b  
P4a  

P5  

P6  

P3  

P1

 بازاریابی وتمایزات ساختاري بین 

  فروش

  توانمندي دپارتمان بازاریابی  توانمندي دپارتمان فروش

  اکتشاف  برداري بهره

  سازي هاي یکپارچهمکانیزم

  دوهمسوتوانی

  عملکرد کسب و کار
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فرض تحقیقات اولیه که در مورد تعاملات بخش فروش و بازاریابی صورت گرفته است مبتنی بر 

گردیده راهکارهایی ارائه بشود که  به عبارت دیگر تلاش می. ها بوده استمخرب بودن تفاوت

است اما تحقیقات آتی نشان داده . هاي بازاریابی و فروش شودگیريباعث افزایش تشابه جهت

سازنده تواند ها میبرخی تفاوت. هایی باشدها در چه حوزهگیريکه مهم آنست که تفاوت در جهت

اطلاعات گذاري  که در فضایی توام با به اشتراكها زمانینظر بر سر استراتژي باشد چرا که اختلاف

 ,Massey & Dawes)گیري در سازمان شود  کیفیت تصمیم اعث افزایشتواند ب صورت بگیرد می

تفاوت ها و گیريدر تحقیق دیگري هامبورگ و جنسون نشان دادند که تفاوت در جهت .(٢٠٠٧

شود تواند باعث کاهش سطح همکاري بین این دو واحد هاي این دو واحد اگر چه میدر قابلیت

اگرچه افزایش همکاري . د سازمان شودتواند باعث افزایش سطح عملکرها میاما این تفاوت

در تواند باعث افزایش سطح عملکرد سازمان شود اما تاثیر مستقیم تفاوت بین دو بخش هم می

کاهش تواند بالاتر از اثر غیرمستقیم مخرب آن از طریق ها روي عملکرد سازمان میگیريجهت

به عبارت دیگر جهت بهبود . (٢٠٠٧ ,C. Homburg & Jensen) سطح همکاري شود

هاي بین این دو واحد حذف شود بلکه باید تلاش شود سازمان ضرورتی ندارد که تفاوتعملکرد 

هاي به جز حذف تفاوت(هاي دیگري همکاري بین این دو واحد از طریق مکانیسمبهبود تا 

  .شودتقویت ) هاي آنهاگیري جهت

پارادوکس ها تئوري یکی از رویکردهاي جدید در تبیین مطلوبیت تفاوت :تئوري پارادوکس) 2

هاي زیرسیستمبر مبناي این تئوري تفکیک سازمان به . (٢٠١١ ,W. K. Smith & Lewis)است 

از  پذیرش تضاد به این معناست که. مختلف که با یکدیگر در تضاد باشند در ذات سازمان است

 Beech, Burns, de) توانند منشاء نوآوري و خلق فرصت شونداین تضادها استقبال شود چرا که می

Caestecker, MacIntosh, & MacLean, ٢٠٠٤; W. K. Smith & Lewis, ٢٠١١). 

 هاي شناختی و متانت عاطفی مدیران ارشد باعثکند که پیچیدگیتضاد بر این نکته تاکید میتئوري 

 ,W. K. Smith & Lewis)شود ها و در نهایت پایداري سازمان میحل پارادوکسو پذیرش 

٢٠١١). 

یکی از هاي سازمان انتقال دانش بین بخشی: تاکید بر مطلوبیت رقابت در عین همکاري )3

تواند میها هاي مهم در بازارمداري و یادگیري مبتنی بر بازار است اما تضاد منافع بین بخشلفهؤم

 تحقیقاتبخش عمده . (Maltz & Kohli, 1996)ها شود مانعی بر انتقالِ سهلِ دانش بین بخش

تمرکز روي رقابت و تضادهاي بین بخشی  در مورد روابط بین بخشی یا روي همکاري و یا صرفاً

دهد که روابط بین بخشی در سازمان  نشان میرویکردي جدید در تحقیقات سازمانی . اند کرده
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گرفته بر نتایج تحقیقات صورت . هاي بین بخشی هم باشدتواند در عین همکاري شامل رقابت می

باعث تواند ها میدهد که وجود همزمان رقابت و همکاري در سازمانمبناي این رویکرد نشان می

از  39همکاريرقابت توام با . به نتایج مشتري شودعملکرد بالاتر هم از جنبه نتایج مالی و هم از جن

 دهد میطریق یادگیري مبتنی بر بازار به عنوان متغیر میانجی تاثیر خود را روي عملکرد نشان 

(Luo, Slotegraaf, & Pan, ٢٠٠٦).  

هاي سازمان قدرت دپارتمان :هاي سازمان و توزیع تاثیرگذاري آنهاقدرت دپارتمان) 4

 ,Pfeffer ;٢٠١٤ ,Fleming & Spicer)ها است یکی از عناصر اصلی در فهم رفتار بنگاه

توانند روي هاي سازمان بر اساس میزان تاثیري که آنها میقدرت دپارتمان .(٢٠٠٩

 شودمیگیري هاي سازمان بگذارند اندازهسازمان و سایر دپارتمانتصمیمات کلیدي 

(Christian Homburg, Workman Jr., & Krohmer, ١٩٩٩). 

 وظیفه ی تنها بر آن تاکید شده است بازاریاب »مبتنی بازار گیريجهت«همانطور که در ادبیات

هاي بازاریابی نقش هاي متعدد سازمان روي فعالیتکارکنان بخش بازاریابی نیست و بخش

وارد هاي بازاریابی و روي نقش 40سوال کلیدي در اینجا این است که آیا توزیع تاثیرگذاري. دارند

متعددي در هاي بازاریابی، امري مطلوب است یا خیر؟ تحقیقات شدن واحدهاي مختلف در فعالیت

نمایند که هم اکثریت تحقیقات موجود روي این نکته تاکید می. این زمینه صورت گرفته است

دیگر از طرف . بخش فروش و هم بخش بازاریابی روي تصمیمات مختلف نقش محوري دارند

 رد بنگاه داردـاثیر مثبتی روي عملکـ، تتوزیعِ تاثیرگذاريد که ـده ان میـموجود نشتحقیقات 

(Krohmer, Homburg, & Workman, ٢٠٠٢).  

 هاي بخش فروش توانمندي 

 .استها در عرصه رقابت هاي مهم بنگاهاز یک سازمان فروش قوي یکی از قابلیتگیري  بهره

 شود تعریف می 42و مدیریت فروش 41بر اساس دو بعد فروشندگی قابلیت بخش فروش معمولاً

(Morgan, ٢٠١١) .،رت فهم نیازهاي فروشندگان سازمان باید قد در بحث فروشندگی

از طرف دیگر مدیریت نیروي . و ایجاد و حفظ رابطه پایدار با مشتریان را دارا باشندمشتریان 

هایی از قبیل تدوین استراتژي فروش، مدیریت توانمندي مهم است که فعالیتیک فروش 

ریزي و کنترل عملکرد فروش و  مدیریت منابع انسانی نیروي فروش، برنامهفروش، هاي  کانال

با توجه به اینکه در حوزه . (٢٠١١ ,Morgan)گیرد ها را دربرمیسایر دپارتمانبا ایجاد هماهنگی 

هاي فروش قوي کاري اجتماعی فراوانی مواجه هستیم ایجاد سازمانهاي پیچیدگیفروش با 

توان این قابلیت را در  هاست که به راحتی نمیمنبعی کمیاب براي شرکتست و سخت و دشوار ا
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از این بر مبناي رویکرد مبتنی بر منابع، توانمندي فروش به عنوان یک . نمودها ایجاد سازمان

 & Capron)شود  ها عنوان میدستیابی به مزیت رقابتی براي سازمانآفرین جهت  منبع ارزش

Hulland, ١٩٩٩; J. B. Smith & Barclay, ١٩٩٧). 

 هاي بخش بازاریابی توانمندي  

این بوده است که  43»گیري مبتنی بر بازارجهت«یکی از فرضیات اساسی تحقیقات مبتنی بر 

بازاریابی یک فلسفه کاري براي کل سازمان باشد و به عبارتی بازاریابی وظیفه همه کارکنان 

این فرضیه تا آنجا پیش رفته است که برخی وجود یک دپارتمان بازاریابی را . سازمان است

 ,Kohli & Jaworski ;٢٠١٣ ,Goetz, Hoelter, & Krafft)نمودند غیرضروري قلمداد می

هاي بازاریابی و جایگاه بازاریابی در تیم با این حال تحقیقات مبتنی بر نقش .(١٩٩٠

ارشد سازمان بر یک نکته تاکید نموده است که وجود یک دپارتمان بازاریابی قوي که به مدیریت 

تواند براي عملکرد سازمان سودمند باشد و منفعت دپارتمان منبع دانش بازار عمل نماید میعنوان 

 ;٢٠١٣ ,.Goetz et al)مبتنی بر بازار استگیري بازاریابی فراتر از توجه صرف به جهت

Moorman & Rust, ١٩٩٩) . 

 :گیریمبنابراین نتیجه می

 P1a  وP1b :هاي واحدهاي ویت توانمنديـاري باعث تقـذیرش تمایزات ساختـپ

 .شودبازاریابی و فروش می

 
  هاي قوي بازاریابی و فروش عاملی در جهت  دپارتمان: بخش پنجم

  برداري ي اکتشاف و بهرهتقویت دوگانه

 برداري در دپارتمان فروش بهرهگیري مبتنی بر  جهت 

. داردنسب به بخش بازاریابی نگاهی کوتاه مدت  گیري زمانی معمولاًبخش فروش از نظر جهت

. است 44از طرف دیگر نحوه پاسخگویی فروشندگان به نیازهاي مشتریان اغلب به صورت واکنشی

اي که ها کلیشه کارانش صورت گرفته است یکی از ویژگیمدر تحقیقی که توسط بورلند و ه

به . دهند تمرکز بیش از حد آنها به تجربیات گذشته استبازاریابان به نیروهاي فروش نسبت می

لذا ترین منبع دانش، اطلاعات و تجربیات گذشته است و عبارت دیگر از نظر فروشندگان، مهم

مشتریان فروشندگان به صورت روزمره با مشکلات . نیروهاي فروش نگاهی گذشته نگر دارند

 ,Beverland, Steel, & Dapiran)دانند سر و کار دارند و لذا حل این مشکلات را اولویت اصلی می

 :گیریم بنابراین نتیجه می .(٢٠٠٦
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 P2 :شودمیبرداري بنگاه  ایجاد یک سازمان فروش قوي منجر به ارتقاي توانمندي بهره. 

 گیري مبتنی بر اکتشاف در دپارتمان بازاریابی جهت 

برده از اکتشاف بینش بازار به صورت رایج به عنوان یک شایستگی محوري دپارتمان بازاریابی نام 

اقدامات کنندگان و رصد کردن  بخش بازاریابی باید بر اساس فهم دقیق نیازهاي مصرف. شودمی

 .(٢٠١٣ ,.Goetz et al)هاي بازاریابی نماید استراتژيرقبا و تحولات بازار، اقدام به تدوین 

 بازاریابی به این است که با توسعه دانش بازاریابی بین محصولات سازمان و نیازهايبخش ارزش 

بخش بازاریابی . (١٩٩٩ ,Moorman & Rust)پنهان مشتریان هماهنگی ایجاد نماید پیدا و 

نمایند به صورت بازاریابان تلاش می. گیري زمانی نگاهی بلندمدت داردنظر جهتاز  معمولاً

بنابراین  .(٢٠٠٦ ,.Beverland et al) مشتریان جواب دهند به نیازهاي 45نگرانه آینده

 :گیریمنتیجه می

 P3 :شودایجاد یک دپارتمان بازاریابی قوي باعث ارتقاي توانمندي اکتشاف سازمان می. 

  تبیین نحوه تاثیرگذاري بازاریابی و فروش بر فرآیندهاي کلیدي واحد دیگر  

 هامتقابل آنو حمایت 

دپارتمان هاي بازاریابی به عنوان شایستگی محوري اگرچه فهم نیازهاي مشتریان و توسعه استراتژي

فروش شود اما بخش بازاریابی در شناخت دقیق مشتریان وابسته به نیروي بازاریابی نام برده می

صورت ان دارند و به با توجه به اینکه فروشندگان ارتباط مستقیم و رو در رویی با مشتری. است

تواند در توسعه قیمتی نزد نیروي فروش است که میمستمر با آنها تعامل دارند اطلاعات ذي

ارائه به موقع اطلاعات مشتریان از  .(٢٠١٣ ,.Goetz et al)ها سودمند باشد استراتژي

در . هاي اکتشافی بازاریابی را تقویت نمایدتواند فعالیتنیروي فروش به بخش بازاریابی میطرف 

شود که فروشندگان در اشاره میادبیات نوآوري و توسعه محصولات جدید به این نکته 

نمایند اما ارتقاي نوآوري سازمان مستلزم فرآیند توسعه محصول جدید مشارکت میمراحل نهایی 

مشارکت دادن بیشتر فروشندگان در مراحل اولیه فرآیند توسعه محصول جدید مانند کشف ایده و 

 & Avinash Malshe ;٢٠١٤ ,Jong, Verbeke, & Nijssen) استمحصول توسعه 

Biemans, بحث توسعه و اجراي استراتژي در ادبیات بازاریابی اغلب وظیفه توسعه در  .(٢٠١٤

شود اما یکی از موانع و اجراي استراتژي به بخش فروش سپرده میبازاریابی استراتژي به بخش 

بینانه بودن  هاي بازاریابی این است که بخش فروش اعتقادي به واقعاستراتژيمهم در اجراي 

یابد ندارد از این رو بر این نکته سوي دپارتمان بازاریابی توسعه میهاي بازاریابی که از ستراتژيا
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یکی از . باید بتواند استراتژي بازاریابی را به بخش فروش، بفروشدبازاریابی شود که بخش تاکید می

ها این است که دپارتمان بازاریابی و در نتیجه اجراي بهتر استراتژياستراتژي هاي مهم پذیرش لفهؤم

هاي بازاریابی استفاده نماید  ه توسعه استراتژيـفروش در مراحل اولی بازاریابی از مشارکت بخش

(A. Malshe & Sohi, ٢٠٠٩; Avinash Malshe & Sohi, ٢٠٠٩).   

 P4A  وP4B :اکتشافی بازاریابی را تقویت نماید و بازاریابیهاي تواند فعالیتفروش می 

 .هاي بهره بردارانه فروش را تقویت کندتواند فعالیتمی

  سازي بین بازاریابی هاي یکپارچهنقش مکانیسم: بخش ششم

 دوسوتوانیو فروش در تحقق 

سازي  ادبیات موجود ابزارهاي مختلفی جهت توسعه هماهنگی و تقویت همکاري و یکپارچه

بندي  طبقهتوان در چهار گروه  این راهکارها را می. نماید هاي فروش و بازاریابی ارائه می رتماندپا

قرار دادن یک ، ايوظیفههاي بینهاي ساختاري از قبیل تمرکز، تیمدسته اول مکانیسم .نمود

ساز هاي یکپارچهو نقش) که همزمان مسئولیت فروش و بازاریابی را بر عهده دارد(مدیر درآمد 

هاي اطلاعاتی، هاي سیستمی و فرآیندي از قبیل ارتباطات، سیستمدسته دوم مکانیسم. است

پاداش ریزي یکپارچه و سیستم ، سیستم برنامه46ایجاد تکالیف و وظایف مشترك، جابجایی شغل

هماهنگی گذاري اطلاعات و  هاي فرهنگی از قبیل تاکید بر به اشتراكدسته سوم مکانیسم. است

. استدسته چهارم شامل رویکردهاي پرسنلی . ها با یکدیگر توسط مدیریت ارشد استبخش بین

در بر مبناي این مدل هرچه افراد هویت خود را . شوداي تاکید مییابی وظیفهدر اینجا بر هویت

خواهد اي تقویت هاي بین وظیفهبیابند آنگاه همکاري) اي هاي وظیفه و نه در زیربخش(سازمان 

   .(٢٠٠٥ ,.Rouziès et al ;٢٠٠٦ ,.Kotler et al)شد 

 
 سازي در ایجاد توازن هاي یکپارچهمکانیسم نقش  

 )سازي فروش و بازاریابی بر دوسوتوانیتاثیر یکپارچه(

جهت هاي ساختاري مختلف جهت دستیابی به دوسوتوانی باید واحدهاي مختلف سازمان با ویژگی

ساختاري از طرف دیگر در عین تمایزات . برداري وجود داشته باشد دنبال کردن اکتشاف و بهره

طریق ها از  این همکاري. هاي جنبی وجود داشته باشدباید نوعی همکاري جهت انجام فعالیت

 .(٢٠٠٤ ,O Reilly & Tushman)شود  سازي تسهیل می هاي یکپارچهمکانیسم
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 .نمایند ساختاري متفاوت را تسهیل می سازي انتقال دانش بین واحدهايیکپارچههاي مکانیسم

چهار جانسن و همکاران در یک مطالعه . شوندلذا باعث تسهیل خلق دانش و بازترکیب منابع می

داش هاي بین واحدهاي سازمانی شامل پا دوسوتوانیسازي را جهت تحقق مکانیسم یکپارچه

 48بودن اي و مرتبط بین وظیفه 47هاي مدیریت ارشد، یکپارچگی اجتماعی تیم مدیریت ارشد، واسطه

 .(٢٠٠٩ ,Jansen, Tempelaar, van den Bosch, & Volberda) اند پیشنهاد نموده

 P5 :توانند باعث توازن بین سازي بین بازاریابی و فروش میهاي یکپارچهمکانیسم

 .برداري شود اکتشاف و بهره

 و عملکرد بنگاه دوسوتوانیرابطه بین : بخش هفتم

صورت  تاز تحقیقا. یکی از سوالات کلیدي رابطه بین دوسوتوانی و عملکرد کسب و کار است

مختلف گیري کرد که رابطه مثبت بین دوسوتوانی و عملکرد بنگاه در شرایط  توان نتیجهگرفته می

دهد که در محیط با عدم قطعیت بالا، بزرگ بودن با این حال تحقیقات نشان می. پایدار است

 & O’Reilly III)گیري از توانایی مالی بالا در شرکت، این تاثیر بیشتر استشرکت و بهره

Tushman, همه بندي  نشان داده شده است که با جمع 49در یک تجزیه و تحلیل متا. (٢٠١٣

حال  و عملکرد بنگاه وجود دارد با این انیدوسوتوتحقیقات تجربی موجود، رابطه مثبتی بین 

 Junni et)بالاتر و همچنین صنایع غیر تولیدي تاثیرِ مثبت بیشتر است  50در سطوح تحلیل

al., ٢٠١٣). 

  توازن بینPush  وPull 

محصول ها با توجه به شرایط زمانی و چرخه عمر شد که سازمان در گذشته بر این نکته تاکید می

هاي مربوط به بندي فعالیت در دسته. انتخاب نمایند pushو یا  pullهاي  لازم است استراتژي

pull  وpush هاي به صورت سنتی اجراي فعالیتpull هاي  وظیفه بازاریابی و اجراي فعالیت

push شود بخش فروش قلمداد می  وظیفه(Cespedes, ١٩٩٣; Kopp & Greyser, 

با این حال رویکردهاي جدید در حوزه طراحی سازمان بازاریابی بر اهمیت هماهنگی . (١٩٨٧

در صورتی که بازاریابی و . (٢٠٠٠ ,Webster)با یکدیگر تاکید دارد  pushو  pullهاي فعالیت

هاي مربوط به خود را انجام دهند و از طرف دیگر عالیتیک طرف به خوبی ففروش از 

هاي تاکتیکی نیروي میدانی فروش وجود ریزي بلندمدت برند و فعالیت برنامههماهنگی خوبی بین 

در این صورت از یک . شوداد میـزی pullو  pushهاي  بین استراتژيهماهنگی داشته باشد 

کند و از طرف  کنندگان جایگاه مناسبی پیدا می بلندمدت در ذهن مصرفرند در ـطرف عملکرد ب
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ان هستند کنندگ ه واسطه بین شرکت و مصرفـنیز خرده فروشان کدیگر در کوتاه مدت 

 .(٢٠٠٠ ,Webster) ایت کافی خواهند داشتـرض

 پذیري توازن بین کارایی و انعطاف 

بر آن ها تحقیقات حوزه تئوري سازمان پذیري چالشی اساسی که سال توازن بین کارایی و انعطاف

بگیرد بسته به اینکه کدام یک از این دو هدف مبنا قرار . (١٩٦٧ ,Thompson) تمرکز یافته است

ه برنز و استالکر در تحقیق ـهمانطور ک. ردـتواند شکل متفاوتی به خود گیطراحی سازمان می

پذیري  انعطافکلاسیک خود نشان دادند جایی که کارایی هدف باشد ساختار مکانیکی و جایی که 

 ,Ruekert ;١٩٦١ ,Burns & Stalker)هدف باشد ساختاري ارگانیک مطلوب است 

Walker, & Roering, اما بر خلاف تحقیقات اولیه که ساختار ارگانیک و یا  .(١٩٨٥

و  گرفتند در تحقیقات بعدي نشان داده شد که کاراییکل سازمان در نظر میمکانیکی را براي 

- هاي سازمان میهر یک از فعالیت. به صورت همزمان مورد توجه قرار گیردباید پذیري  انعطاف

داشته باشد و لذا با توجه به ماهیت فعالیت باید ساختار متناسب انتخاب شود متفاوت تواند ماهیتی 

(Ruekert et al., ١٩٨٥). هاي امروز استفاده از ساختارهاي هیبریدي که لذا در سازمان

 & Besharov)ارگانیک و مکانیکی است مرسوم شده است سازماندهی دربرگیرنده ترکیب 

Smith, ٢٠١٢; Doherty, Haugh, & Lyon, ٢٠١٤) .   

. داردتاه مدت در آن اهمیت زیادي فروش ماهیتی تکراري و روزمره دارد و تحقق اهداف کو

درصد  10حدود . ها بخش فروش شامل تعداد زیادي نیروي انسانی استدر بسیاري از سازمان

دهد از این رو در فرآیندهاي فروش کارایی کل نیروي کار جهان را نیروي فروش تشکیل می

ریزي  برنامهت کنترل و افزاري جه از اهمیت بالایی برخوردار است و عرضه ابزارهاي مختلف نرم

ا ـب.  (٢٠٠٩ ,.Zoltners et al) بخش فروش جهت افزایش کارایی بخش فروش است

پذیري  ه انعطافـارایی اهمیت بیشتري نسبت بـها در بخش فروش کتوجه به این ویژگی

ها از در عوض در بخش بازاریابی فعالیت. نیکی دارندهاي فروش ماهیتی مکاسازماندارد و لذا 

تعداد نیروي انسانی در بخش بازاریابی نسبت به  هستند و معمولاً 51و غیرتکرارياي پروژهجنس 

سازي فلسفه وجودي بخش بازاریابی ایجاد دانش بازار و هماهنگ. بسیار کمتر استفروش بخش 

خلق ارزش بیشتر است از این رو در بخش بازاریابی سازمان با نیازهاي مشتریان جهت محصولات 

هاي  اهمیت بیشتري نسبت به کارایی دارد و لذا ساختارهاي ارگانیک در بخشپذیري  انعطاف

 .(١٩٩٩ ,Moorman & Rust)کند موضوعیت بیشتري پیدا میبازاریابی 
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 مدت و بلندمدت داف کوتاهتوازن بین تحقق اه 

در تحقیقات قبلی بر این موضوع تاکید شده است که فروش نگاهی کوتاه مدت و بازاریابی 

رویکردي  گیري بازار صرفاًاز طرف دیگر نگاه کوتاه مدت در ادبیات جهت. نگاهی بلندمدت دارد

گردد  میتمرکز روي اهداف کوتاه مدت باعث . دهد واکنشی به نیازهاي مشتریان از خود بروز می

محصولات و با تغییرات جزئی در  هاي موجود را بنماید و بعضاً برداري از ظرفیت سازمان حداکثر بهره

اما اگرچه توجه به اهداف کوتاه مدت باعث جذب . آفرینی نماید فرآیندها براي مشتریان ارزش

. گرددکوتاه مدت منجر غفلت از تحولات محیطی میشود اما توجه صرف به اهداف می 52ارزش

هاي بازارمدار باید سازمان. ایجاد ارزش براي مشتریان مستلزم نگاهی بلندمدت به بازار است

هاي حلبتوانند علاوه بر انجام تغییرات جزئی در محصولات، با درك نیازهاي پنهان مشتریان راه 

تحقق واحدهاي بازاریابی فشارهاي روزمره . م آورندبراي مشتریان فراه 53خلاقانه و سدشکنانه

داشته توانند نگاهی بلندمدت شود ندارند و لذا میاهداف فروش را که در بخش فروش اعمال می

شود و گیري از نگاه بلندمدت باعث درك بهتر از تحولات بلندمدت محیطی میبهره. باشند

فروش لذا واحدهاي بازاریابی و . سازند مقدور میبسیج منابع براي ایجاد مزیت رقابتی پایدار را 

کوتاه توانند جریان کسب درآمد هم در به عنوان به محور اصلی در خلق درآمد براي سازمان می

آورند آفرینی بر نیازهاي پیدا و پنهان مشتریان فراهم  مدت و هم در بلند مدت را با تکیه بر ارزش

(Zoltners et al., ٢٠٠٩).  

 :نمایدتواند روي ابعاد مختلف عملکرد سازمان توازن ایجاد لذا با توجه به اینکه دوسوتوانی می

 P6 :مدتبلندمدت و کوتاه (برداري باعث ارتقاي عملکرد  توازن بین اکتشاف و بهره (

 .شودسازمان می

 

  گیري و پیشنهاد تحقیقات آتی نتیجه: بخش هشتم

برداري و به عبارتی  مستلزم توجه همزمان به اکتشاف و بهره هارشد و بقاي بلندمدت سازمان

بازاریابی هاي در این مقاله نشان داده شد که طراحی رابطه بین بخش. دوسوتوانی سازمانی است

 گیري بخش بازاریابی جهت. و فروش یکی از ابزارهاي مهم در دستیابی به دوسوتوانی سازمانی است

قبلی در تحقیقات . برداري دارد گیري مبتنی بر بهرهفروش جهتمبتنی بر اکتشاف دارد و بخش 

در این تحقیق نشان . بینی بازاریابی و فروش تاکید شده است هاي جهانبر مطلوبیت تفاوت

بین سازي  هاي یکپارچهها در کنار به کارگیري مکانیسمداده شد که چگونه پذیرش این تفاوت

  .شودعملکرد سازمان میبازاریابی و فروش منجر به ارتقاي 
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تواند نتایج این تحقیق هم از جنبه آکادمیک و هم از جنبه اجرایی کاربردهاي متعددي می

از جنبه آکادمیک چارچوب مفهومی ارائه شده رهیافتی جدید از منظر استراتژیک . داشته باشد

بودن ت قبلی بر موثر اگرچه در تحقیقا. نماید به تحقیقات حوزه رابطه بازاریابی و فروش ارائه می

سازي و  یکپارچههاي هاي یکپارچه سازي تاکید شده است اما توجه همزمان به مکانیسممکانیسم

نشان چارچوب مفهومی ارائه شده . پذیرش تمایزات بین آنها کمتر مورد توجه قرار گرفته است

سازمان تژیکی براي تواند تبعات استرا دهد تمایزات ساختاري بین دو واحد سودمند است و می می

 دوسوتوانیرغم اینکه در مورد منافع  از طرف دیگر در ادبیات دوسوتوانی علی. به همراه داشته باشد

ها سازماندهد در عمل چگونه هاي خرُد که نشان می تحقیقات متعددي وجود دارد اما فهم مکانیسم

مفهومی ارائه شده نشان چارچوب . گردند مورد سوال بوده است قادر به تحقق دوسوتوانی می

هاي بازاریابی و فروش یکی از  ه بین بخشـه ویژه طراحی رابطـدهد روابط بین بخشی بمی

  .است دوسوتوانیموثر در تحقق  هايمکانیسم

. هاي جدیدي براي مدیران اجرایی ارائه نمایدتواند بینش از جنبه اجرایی نتایج تحقیق می

هم ها باید بتوانند جهت بقا و رشد بلندمدت دهد سازمان میهمانطور که چارچوب مفهومی نشان 

گیري   بهرهتوجه بیش از حد روي اکتشاف باعث عدم . برداري توجه نمایند به اکتشاف و هم به بهره

ورود به برداري باعث غفلت از  شود و توجه بیش از حد روي بهره کافی از منابع موجود شرکت می

ساختاري پذیرش تمایزات . گردد ازمان با تحولات محیطی میهاي جدید جهت تطبیقِ س حوزه

برداري  شود سازمان به صورت همزمان به اکتشاف و بهرهبین بازاریابی و فروش باعث می

ساختاري برخلاف برخی تجویزات صورت گرفته مدیران اجرایی به جاي حذف تمایزات . توجه نماید

یک از فرآیندهاي سازمانی را متناسب با ماهیت هر  ها و بین بازاریابی و فروش لازم است سیستم

 هايبندي ارائه شده در مورد مکانیسم از طرف دیگر دسته. هاي بازاریابی و فروش ایجاد نمایند بخش

اکتشافی و هاي  دهد ابزارهاي متعددي جهت ایجاد هماهنگی بین فعالیت سازي نشان می یکپارچه

باعث هاي مختلف  کاري متقابل بازاریابی و فروش در حوزههمچنین هم. بردارانه وجود دارد بهره

 .  هاي دوگانه ذکر شده همدیگر را تقویت نمایندشود فعالیتمی

اول حوزه تحقیقاتی . شوددر زمینه تحقیقات آتی چند حوزه جهت بررسی بیشتر پیشنهاد می

در همانطور که گفته شد ادبیاتی غنی . سازي مختلف استهاي یکپارچهدر مورد نقش مکانیسم

صورت در حوزه دوسوتوانی به . سازي درون سازمانی وجود داردزمینه بحث همکاري و یکپارچه

اما سازي در تحقق دوسوتوانی اشاره شده است هاي یکپارچهمحدود به نقش برخی از مکانیسم

از طرف . تواند مورد بررسی قرار گیرد تر میسازي به صورت جامع هاي یکپارچهنقش مکانیسم



   1393 پاییز، 35فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال نهم، شماره 

20 

تواند اشکال مختلفی داشته باشد و این سوال وجود دارد که آیا بین انواع می دوسوتوانیدیگر 

به عبارت دیگر آیا یک . اي وجود داردسازي رابطه هاي مختلف یکپارچهو مکانیسم دوسوتوانی

تحقیقاتی ز دوسوتوانی مفیدتر است؟ حوزه سازي خاص در تحقق یک نوع خاص ا مکانیسم یکپارچه

پیشنهادي دیگر انجام تحقیقات تجربی به ویژه به صورت کیفی در مورد چارچوب پیشنهادي 

تبیین و هاي ساختاري متعددي در این حوزه وجود دارد در این موارد لفهؤبا توجه به اینکه م. است

تاکنون در با توجه به اینکه . ها ترجیح داردهگیري سازتر پدیده مورد بررسی بر اندازهشناخت دقیق

   .شودمیانجام تحقیقات مورد در این حوزه پیشنهاد  اي صورت نگرفته استاین حوزه تحقیق اولیه

  

  :نوشت پی
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٢. Exploration 
٣. Exploitation 
٤. Cross-functional relationship 
٥. Structural differentiation 
٦. Integration mechanism 
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١١. Theoretical  
١٢. Ivory tower 
١٣. Ambidextrous 
١٤. Dual structure 
١٥. Trade-off 
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١٨. Disruptive  
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