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  مقدمه
هايي موفق خواهند بود كه بتوانند پديده عدم اعتماد رقابت امروز، سازماناز در فضاي پر 

در سازمان را كاهش داده و بين واحدهاي خود هماهنگي ايجاد كنند، تا بتوانند به اهداف 
اند، كردن ارتباط با ديگران بودها همواره مجبور به برقرارهانسان اصلي سازمان دست يابند.

طه در مديريت و . برقراري رابشودميغير مطلوب منجر يا ارتباطاتي كه به روابط مطلوب و 
 بيشتري برخوردار است. روابط بين افراد در سازمان انواع تعاملات و سازمان از اهميت

. ]9[ استهاي شخصي همه افراد مربوط ژگيو به وي ها را در بر مي گيرد،تعارضات آن
 انجامها خصوص بين مديران آنبهاي و تعاملات مكرري كه بين اعضاي واحدهاي وظيفه

. ]15[ باشداي همراه با اثربخشي بيشتر توسعه روابط ميان وظيفهتواند در جهت ، ميشودمي
ارد، بايد بتواند با س واحد قرار دأعنوان شخصي كه در راي بهمدير يك واحد وظيفه

رو از اين .]8[ارتباط برقرار نمايد  ديگر واحدهاهاي خود با مديران استفاده از توانايي
كاركنان تمام واحدهاي سازماني جهت مديران وموفقيت هر سازمان در گرو همكاري 

اي به ضرر -، و ناتواني در درك روابط بين واحدهاي وظيفهاسترسيدن به اهداف سازمان 
  .]1[ شدزمان تمام خواهد سا
  

  بيان مسئله
ها آنرو هستند، و روابط بين واحدهاي هها با تغييرات سريع محيطي روبامروزه شركت

-وجود ميه، مشكلاتي را بكه اين اختلافات]؛6است [نظر تفاهم و اختلاف ءمملو از سو
رد سازمان را نيز تحت گذار است، بلكه سطح عملكتأثيرآورند كه نه تنها بر نتايج كار افراد 

ناشي از جدايي  ،فروش و بازاريابي وجود دارد واحد هايي كه بينتنشدهند. قرار مي تأثير
ل بين يثر براي حل مساؤارتباطات م .]18است [ها اين دو واحد و ارتباطات ضعيف بين آن

ثر بر ؤوامل ماگر اين روابط بهبود يابد و ع، بنابراين .]16[ دنهستترين عامل دو واحد مهم
و يابد افزايش مي سازندهكاهش و تعارض  مخربد، تعارض شوشناسايي  آناثربخشي 

آيا پردازد كه: به بررسي اين مسئله مي پژوهش رواين ، ازتر خواهد شدروابط اثربخش
فروش و بازاريابي در  كاري بين مديراندر روابط و همچنين اعتماد  هاي شخصيويژگي
  د؟ هستن گذارتأثيرسازمان 
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در بالا بردن و  ]6[استراتژيك شركت بر عهده دارد  واحد بازاريابي نقش مهمي در برنامه
ها ديگر واحد اگر اين واحد با .]5[ نمايدنقش اساسي را ايفا ميشركت به صدر گروه خود 

نيز واحد فروش بهبود بخشد. تواند عملكرد شركت را بخشي داشته باشد، ميروابط رضايت
اين دو ارتباط بين رو از ايناست، هاي بازاريابي در سطح كاربردي كننده استراتژي تكميل
  .مهم استنيز  واحد

فروش و بازاريابي هاي واحد بيندر سطح فردي بر روابط  تأثيرآزمودن  پژوهشاين هدف 
   .است

، اثربخشي رابطه بين مديران فروش و ]13[ 2006در سال  ديوز و مسي در مطالعاتي
رسد كه به اين نتيجه ميدر نهايت . شده استريابي در بازارهاي تجاري بررسي بازا

بر ها آن. استطور شگفت انگيزي بالا فروش بازاريابي به اناثربخشي رابطه بين مدير
ماتيسنس و  .كيد دارندأاي تر اثربخشي روابط ميان وظيفهبفردي  بيناعتماد  تأثيرقدرت 
بازاريابي و فروش واحد سازي روابط غفلت يافته مورد بهينه در 2006در سال ] 16[جانستون

هاي شخصي، اعتماد، ويژگي آثار ]،15[ 2007سال در  ديوز و مسيانجام دادند.  پژوهشي|
در اين د. نكنفروش و بازاريابي را بررسي ميواحد كاري تعارض و اثربخشي در روابط

برتعارض مخرب،  تشدبه احساسي شناختي و د كه دو بعد اعتمادشوييد ميأت پژوهش
 تأثيرشناختي هاي روانگذارند. تفاوت تأثيرتعارض سازنده و اثربخشي روابط درك شده 

 ي بر اعتماد مبتني بر احساس ندارد.تأثير، ولي هيچ شناخت دارد مبتنيمنفي بر اعتماد 
ي بر تأثيربد، اما يااعتماد مبتني بر احساس افزايش مييشتر مديران بازاريابي بتجربه فروش 

 ي بر اعتماد ندارد.تأثيرتحصيلات رسمي مديران بازاريابي  و اعتماد مبتني بر شناخت ندارد
  د.شومشاهده مي پژوهش ياي از پيشينه، چكيده1در جدول 
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  ي پژوهشي پژوهشپيشينهپيشينه  ..11جدول جدول 
  ي پژوهشپيشينه  نويسندگان  سال

ديوزنپ و   2002
  جابر

ي روابط بين واحدهاي فروش و بازاريابي در صنعت كالاهاي شناختي اجتماعبررسي مدل روان
  المصرف.سريع

شناختي و روابط بين گروهي در بازار كالاهاي روان هايتأثيرهدف: بيان چارچوبي براي بررسي 
  المصرف.سريع

و واحد  استگذار تأثيرنتيجه: روان شناختي اجتماعي در روابط بين گروهي بر اثربخشي سازماني 
 اند.هم وابستهواحد بازاريابي بهفروش و

  ديوز و مسي  2005

  اي بازاريابي و فروش.ي تعارض در روابط ميان وظيفهبررسي پيشينه
  هدف: توصيف سطح تعارض بين فردي بين مديران فروش و بازاريابي.

ي هانتيجه: سطح پاييني از تعارض بين مديران فروش و بازاريابي وجود دارد، ارتباطات، تفاوت
ند. سطح آموزش بازاريابي هستگذار تأثيرشناختي و سطح تحصيلات مدير فروش بر تعارض روان

  ي بر تعارض ندارند.تأثيرمدير فروش و تجربه فروش مدير بازاريابي هيچ

  ديوز و مسي  2006

  بررسي اثربخشي رابطه بين مديران فروش و بازاريابي در بازارهاي تجاري.
  روابط درك شده بين مدير بازاريابي و مدير فروش. هدف: بررسي سطح اثربخشي

، و وابستگي دو واحد بر استنتيجه: اثربخشي رابطه درك شده بين مديران فروش و بازاريابي بالا 
 گذار است.تأثيراعتماد

ماتيسنس و   2006
  جانستون

 سازي روابط غفلت يافته بازاريابي و فروش.بهينه
  واحدهاي فروش و بازاريابي.هدف: ايجاد هماهنگي مناسب بين 

عنوان پايه و اساسي براي نتيجه: سه عامل طراحي سازماني، ارتباطات و مديريت منابع انساني به
  كه مديران به اين سه عامل توجه نمايند.بايدواستسازي روابط فروش و بازاريابيبهينه

  ديوز و مسي  2007

رض و اثربخشي در روابط كاري مديران فروش هاي شخصي، اعتماد، تعاويژگيهايتأثيربررسي
  و بازاريابي.

اعتماد بر اساس شناخت و احساس مدير بازاريابي به مدير فروش بر تعارض  تأثيرهدف: بررسي 
تحصيلات، تجربه  هايتأثيرسازنده، تعارض مخرب و اثربخشي رابطه درك شده و همچنين 

عتماد مبتني بر شناخت و اعتماد مبتني بر شناختي بين دو مدير بر اهاي روانفروش و تفاوت
  احساس.

گذار تأثيرنتيجه: دو بعد اعتماد بر اثربخشي روابط درك شده، تعارض مخرب و تعارض سازنده 
و بر اعتماد مبتني بر  دمنفي بر اعتماد مبتني بر شناخت دار تأثيرشناختي هاي روانند، تفاوتهست

مثبتي بر اعتماد مبتني بر احساس دارد  تأثيرابي مدير فروش ي ندارد. تجربه بازاريتأثيراحساس هيچ 
 .نداردي بر اعتمادتأثيرو تحصيلات هيچ

  ميونر و پيرسي  2007

  كاوش در همكاري بين واحدهاي فروش و بازاريابي.
  هدف: آيا اگر همكاري بين واحد فروش و بازاريابي توسعه يابد، منافعي در بر خواهد داشت؟

ارشد نقش اساسي در ايجاد، رشد و پيشرفت همكاري فروش و بازاريابي دارد. نتيجه: مديريت 
هايي كه . تنشاستيافته همبستگي مثبتي بين همكاري فروش و بازاريابي و عملكرد تجاري توسعه

  .استها ناشي از جدايي اين دو واحد و ارتباط ضعيف بين آن؛بين فروش و بازاريابي وجود دارد
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عنوان چارچوب نظري انتخاب به 2007از مدل ديوز و مسي در سال حاضر  پژوهشدر 
با  .كندها تشريح ميهاي شخصي مديران را بر روابط كاري آنويژگي تأثيركه شده است، 

انتخابي اين مدل  يديوز و مسي و قابليت تطبيق آن با جامعه هاي مدلبه مشابهتتوجه 
  قرار گرفته است. پژوهشمبناي 

ثر، ارتباطي است كه در ؤارتباط م. استطه درك شده در مدل متغير وابسته اثربخشي راب
. اثربخشي روابط درك ]9[د شونهايت سبب نزديكي ادراك يا رفتار دو طرف ارتباط 

اش با مدير بازاريابي است كه مدير فروش در روابط كاري و احساس رضايتي ارزش شده،
طور يك شخص و يا گروه به در آن يندي است كهآتعارض فر ].13[كنددريافت مي

اي بازدارنده سبب ناكامي شخص و يا گروه ديگر كوشد تا به گونهو آگاهانه مي هدفمند
عنوان تعارض سازنده و مخرب در مدل به ].4[ دشودر رسيدن به علايق و اهدافش 

ري گهاي شخصي مدير فروش با ميانجيويژگي هايتأثيراند، تا آمدهمتغيرهاي وابسته 
مقصود اين نيست كه  يدر ديدگاه تعاملمتغير اعتماد بر اين دو نوع تعارض آزموده شود. 

را  گروهعملكرد مفيد هستند كه ها تعارض آن دسته ازهر نوع تعارضي خوب است، بلكه 
عنوان تعارض مخرب به. ]2[ كننداز اهداف سازماني حمايت ميو  ،بخشندبهبود مي

گروه  مناسبمانع از عملكرد و  د،شوتعريف ميغيركاركردي  ، رفتارهايتعارض ناسالم
. ]7[ ها باشنددنبال برطرف كردن آننامطلوب بوده و مديران بايد به كه ]؛15[ شودمي

ها و قصد هايي كه متضمن رفتار افراد انگيزه يهاي شخصي كه دربارهاعتماد به ويژگي
سازمان، اعضا بايد در محيط سازمان در براي ايجاد اعتماد درون  .]11[ استمربوط  است

مفهومي در مدل  .]3[ برقراري ارتباط صادقانه با همكاران و مديريت احساس امنيت نمايند
هاي شخصي مدير عنوان متغير ميانجي بين ويژگياعتماد با دو بعد شناختي و احساسي به

 نظر گرفته شده است.بازاريابي در بخشي روابط بين مديران فروش و فروش و تعارض و اثر
غيررسمي و هاي چون به ايجاد همكاري است؛ مهم بين واحدهاروابط اثربخشي در اعتماد 
اعتماد بين فردي پايه و اساس شناختي و احساسي ]. 13[ كندهماهنگ كمك مي تتعاملا

 .]17[ پذيري دو عنصر اصلي هستندوليتئدارد و براي درك و فهم اعتماد شايستگي و مس
در و  ،دشوبه شخص ديگر منتج مي اعتمادمبتني بر شناخت از يك پايه منطقي براي  دعتماا

. ]13[ شودمشخص مي افرادمبتني بر احساس توسط قيدهاي احساسي بين  عتمادمقابل ا
و باور دارند كه اين احساسات دو كنند تمادي خود احساس ايجاد ميافراد در روابط اع
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 ؛است آمدهدر مدل عنوان يك متغير مستقل بهشناختي وانهاي رتفاوت. ]19است [جانبه 
و  ها، باورها، اهدافها، ارزشنگرشاندازها، در چشم موجود هاي اساسيزيرا تفاوت

ممكن است بر توانايي مديران جهت پيش ختلف م ايوظيفه واحدهايدر  مديرانرفتارهاي 
هاي بيشتر بين دو در واقع تفاوت .دنگذار باشتأثيرمدل در اعتماد و  رابطه بردن اثربخشي

-فروش در مدل بهمدير  بازاريابيتجربه  ].12[ دشوها ميمدير باعث كاهش اعتماد بين آن
توانايي انجام شتر تمايل به بي. دو فرد كه شبيه به هم هستند، است آمدهعنوان متغير مستقل 

-يران فروش در مدل بهسطح تحصيلات مد .دارندتر را اثربخش طوربهو  يكديگركار با 
   غير مستقل آمده است.عنوان مت

  
  ]15[مدل مفهومي  .1 نمودار

  
  پژوهششناسي روش

  د.شوفرضيه بيان مي 13در  پژوهشاين  هايهفرضيبنابر چارچوب نظري 
H1a .اثربخشي درك بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر شناخت مدير  عتماداافزايش  با ،

  افزايش خواهد يافت. نيز دو مدير بينشده از روابط كاري 
H1b .اثربخشي درك بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر احساس مدير  عتماداافزايش  با ،

  افزايش خواهد يافت. نيزها آنبين شده از روابط كاري 
H2a .سطح تعارض بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر شناخت مدير  اعتماد افزايش با ،

  هش خواهد يافت.كا مديردو مخرب بين 
H2b .سطح تعارض بازاريابيمدير  به فروش مبتني بر احساس مدير عتمادا با افزايش ،

  مدير كاهش خواهد يافت.دو مخرب بين 
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H3a .سطح تعارض بازاريابيمدير  فروش بهمبتني بر شناخت مدير  عتمادا با افزايش ،
  افزايش خواهد يافت.نيز مدير دو سازنده بين 

H3b .سطح تعارض بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر احساس مدير  عتمادا شبا افزاي ،
  افزايش خواهد يافت.نيز مدير دو سازنده بين 

H4a .سطح اعتماد مبتني بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر شناخت مدير  عتمادا با افزايش ،
  افزايش خواهد يافت.نيز  بازاريابيمدير  مدير فروش بهبر احساس 

H5a . مبتني بر  عتمادشناختي بين مدير بازاريابي و مدير فروش، اهاي روان تفاوت كاهشبا
  خواهد يافت. مدير فروش به مدير بازاريابي افزايششناخت 

H5b .مبتني بر  عتمادشناختي بين مدير بازاريابي و مدير فروش، اهاي روانتفاوت با كاهش
  د يافت.خواه مدير فروش به مدير بازاريابي افزايشاحساس 

H6a .به فروشمبتني بر شناخت مدير  اعتماد، سطح فروشمدير  بازاريابيتجربه  با افزايش 
  افزايش خواهد يافت.نيز  بازاريابيمدير 

H6bبه فروشمبتني بر احساس مدير  عتماد، سطح افروشمدير  بازاريابيتجربه  . با افزايش 
  افزايش خواهد يافت.نيز  بازاريابيمدير 

H7a .فروشمبتني بر شناخت مدير  عتماد، سطح افروشتحصيلات مدير سطح  زايشبا اف 
  نيز افزايش خواهد يافت. بازاريابيمدير  به

H7b .فروش، سطح اعتماد مبتني بر احساس مدير فروشتحصيلات مدير سطح  با افزايش 
  نيز افزايش خواهد يافت. بازاريابيمدير  به

پيمايشي  -و بر اساس ماهيت توصيفي .كاربردي است ،بر اساس هدف پژوهشروش 
حاوي دو بخش  كهاز پرسشنامه استفاده شده مورد نياز  هايآوري دادهجهت جمع. است
و بخش دوم شامل ران فروش و بازاريابي است اطلاعات فردي مدي شامل. بخش اول است

در  .ر نظر گرفته شده استد پژوهشمدل  هايگيري سازهاست كه براي اندازههايي الؤس
و با   1PLSبا رويكرد مدل معادلات ساختاري و از روش حداقل مربعات جزيي پژوهشاين 

. شدخواهد  انجام هاهتجزيه و تحليل و آزمون فرضي، PLS-Graph 3افزاراستفاده از نرم
مختلفي براي برآورد پارامترهاي مدل معادلات ساختاري وجود دارد، كه  يرويكردها

شناسي مبتني بر واريانس به روش حداقل ها استفاده از روشآنيكي از پر كاربردترين 
                                                            
1. Partial Least Squars 
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پذيري هاي ساختاري كوواريانس محور از انعطافاست كه در مقابل مدل مربعات جزيي
ديوز و مسي در مقاله كه از  استها جدول شاخص 2جدول  .]20است [بالاتري برخوردار 

 انجام شدهسشنامه در آن تغييراتي سازي پربرگرفته شده، كه البته جهت بومي 2007سال 
  .است

  ]15[ هاجدول شاخص .2جدول 
  اقتباس از  آيتم ها  سازه

هاي تفاوت
  شناختي روان

 مدير بازاريابي و من در شرايطي شبيه هستيم:
) اعتقاد به اينكه 3پذيري () ريسك2شود. (گيري ميكه صرف تصميم) مدت زماني1(

) 6) درك ما از مشتريان (5) روش حل تعارضات (4( هميشه يك پاسخ صحيح وجود دارد.
 گيري.حجم اطلاعات مورد نياز براي تصميم

فيشر، 
1997  

اعتماد مبتني بر 
  شناخت 

) شغل مدير بازاريابي، به رفتار 2) بيشتر افراد به مدير بازاريابي اطمينان و ارادت دارند. (1(
حيت و آمادگي مدير بازاريابي ) مدير فروش، به صلا3اي و تخصص نزديك است. (حرفه

كارهاي ) 5هاي جاري به او اطمينان كند. (تواند در فعاليت) مدير فروش مي4ترديد دارد. (
 .شوددهد، باعث قابل اعتمادتر شدنش ميمرتبطي كه مدير بازاريابي انجام مي

مك 
 آليستر،
1995  

اعتماد مبتني بر 
  احساس

راحتي در خصوص عقايد و احساساتمان با هم است كه بهايگونه) رابطه كاري بين ما به1(
راحتي در مورد اختلافات كاري با ) با توجه به گوش شنواي او، ما به2كنيم. (صحبت مي

-راحتي بيان ميليت او، من مشكلاتم را بهئو) با توجه به احساس مس3كنيم. (هم صحبت مي
 دهد.راحتي پاسخ ميكنم و او به

مك 
، آليستر
1995  

) كار با مدير بازاريابي 2بين ما تنش وجود دارد. (اغلب) در جلسات مشترك گروهي1(  تعارض مخرب 
بين من و مدير بازاريابي هيچ مخالفتي وجود ندارد.  اغلب )3اغلب برايم خوشايند نيست. (

 ) بين من و مدير بازاريابي تعارض وجود دارد.4(

جاورسكي 
و كوهلي، 

1993  
ايجاد مذاكرات مناسب، ) اختلافات بين ما از 2) رابطه خوبي بين ما وجود دارد. (1(   تعارض سازنده

راحتي ) ما به4) اختلافات زيادي در مورد عقايد بين ما وجود دارد. (3كند. (جلوگيري مي
) عمده اختلاف نظرات بين ما كاري است، نه شخصي. 5پذيريم. (اختلاف نظر موجود را مي

  گذاريم.مخالفتمان با يكديگر، به نظرات هم احترام ميبا توجه به6(

  منون،
1996 

اثربخشي روابط 
  درك شده 

ها و تعهداتش را نسبت به من به انجام ) او مسئوليت2) من از رابطه كاري با او خرسندم.(1(
كنم، زمان و تلاشي كه صرف توسعه و نگهداري رابطه كاري با ) من فكر مي3د. (نمي رسا
-خوبي پاسخ ميهاي من، بهنسبت به مشورت او) در مجموع، 4كنم، ارزشمند است. (او مي

 آميز است.) در مجموع، رابطه كاري ما خيلي موفقيت5دهد. (

روكرت و 
واكر، 
1987 

  
 مطرح شده است. 14ال ؤدر بخش اول پرسشنامه در س فروش مدير بازاريابيتجربه  سطح
  در بخش اول پرسشنامه مطرح شده است. 6ال ؤدر س فروش تحصيلات مدير سطح
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كالاهاي سريع  صنعت هاي فعال دررا مديران فروش شركت پژوهشآماري  يجامعه
همكاري و روابط بين  دهند.داراي دفتر مركزي در شهر تهران تشكيل مي 1المصرف

 رگونه عدم همكاري، و هاستضروري  ي، امرصنعتاين واحدهاي فروش و بازاريابي در 
بسيار بازار اين كالاها  .]14[هاي بازاريابي اي به خطر انداختن موفقيت استراتژيبه معن

اي بازاريابي و فروش و زماني، نقش واحدهاي وظيفهساختار سا. ]10[ دهستنمحور و رقابتي 
با توجه به حجم نمونه . استسزايي برخوردار نقش مديران اين واحدها از اهميت به

پس ازتعيين حجم  .است 97% برابر 95اطمينان ضريب  با ماريآ يمحدود بودن جامعهنا
در نهايت تعداد  ه است؛دشپرسشنامه توزيع  150گيري تصادفي، تعداد ، با روش نمونهنمونه
ابتدايي روايي براي تعيين  پرسشنامه سالم مورد بررسي و تجزيه و تحليل قرار گرفت. 113
و خبرگان بازاريابي چندين مرتبه ترجمه  انداكه با نظر است دشروش محتوايي استفاده  از
براي تعيين روايي نهايي كار كه برآمده از مدل  سازي شد.ده، تغيير كرده و بوميش

از روش روايي سازه استفاده شده كه در اين روش براي مقادير بارهاي  است؛ساختاري 
رو توجهي مشاهده شده و از اين، همبستگي قابلهستند 96/1بالاتر از  tعاملي كه داراي 

 33براي سنجش پايايي  گيري سازه دانست.توان نشانگرهاي انتخابي را براي اندازهمي
 SPSSافزار با استفاده از نرمآوري آلفاي كرونباخ پرسشنامه توزيع شد كه پس از جمع

  .است 8790/0 اسبه قرار گرفت، كه مقدار آنمورد مح
  

  هاي پژوهشيافته
كه همان متغيرهاي  )ها و نشانگرهاها (سازهالؤمتغيرها و سدا به بررسي رابطه بين در ابت

 X21و  X20تنها دو نشانگر ها بر اساس يافته شود.پرداخته مي ؛هستند پژوهشمورد مطالعه 
از تحليل كنار گذاشته شدند، كه  بنابراين، .به لحاظ آماري هستند tمعني داراي مقدار بي
و  پژوهشگيري ند. پس از بررسي مدل اندازههستسازه تعارض سازنده  در ارتباط با

كه نتايج در جدول پرداخت.  هاهتوان به آزمون فرضيمي پژوهشپالايش نشانگرهاي 
  آمده است. 3شماره 

                                                            
1. Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 
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  هاداري آناو معن پژوهشهاي بررسي روابط بين سازه .3جدول 
درميانگين  ضريب مسير  بر سازه  اثر از سازه

 سازه
خطاي 
 استاندارد

T P  
اعتماد مبتني بر

 شناخت
اثربخشي روابط
  01/0  4935/5  0886/0  4760/0  4870/0 درك شده

اعتماد مبتني بر
  احساس

اثربخشي روابط
  01/0  7608/3  0872/0  3360/0  3280/0 درك شده

اعتماد مبتني بر
 شناخت

  01/0  -8664/3  1104/0  -4405/0  -4270/0  تعارض مخرب

تني براعتماد مب
  01/0  -4412/2  1167/0  -2743/0  -2850/0  تعارض مخرب  احساس

اعتماد مبتني بر
 شناخت

  معنيبي  4850/1  1603/0  2484/0  2380/0  تعارض سازنده

اعتماد مبتني بر
  01/0  8974/2  1412/0  4127/0  4090/0  تعارض سازنده  احساس

اعتماد مبتني بر
 شناخت

اعتماد مبتني بر
  01/0  4135/8  0707/0  5979/0  5950/0 احساس

هايتفاوت
 روانشناختي

اعتماد مبتني بر
 شناخت

5300/0  5357/0  0757/0  9975/6  01/0  

هايتفاوت
 روانشناختي

اعتماد مبتني بر
  01/0  4016/3  0800/0 2621/0  2720/0 احساس

اعتماد مبتني بر  تجربه بازاريابي
 شناخت

  معنيبي  -4192/0  0477/0  -0702/0  -0200/0

اعتماد مبتني بر  تجربه بازاريابي
  معنيبي  -2121/1  0479/0  -0629/0  -0580/0 احساس

 ميزان تحصيلات
اعتماد مبتني بر

 شناخت
  معنيبي  -2416/1  0717/0 -1182/0  -0890/0

 ميزان تحصيلات
اعتماد مبتني بر

  معنيبي  4999/0  0440/0 0592/0  0220/0 احساس

  
  ند:شوآزمون مي پژوهش هايهفرضي بالابر اساس نتايج 

و در سطح يك درصد  49/5برابر  48/0ضريب   tمقدار  2 با توجه به جدولفرضيه اول: 
دار اعتماد مبتني بر شناخت مدير امعن تأثيرفرضيه صفر مبني بر عدم  ،بنابراين ؛دار استمعنا

تني بر شود و با توجه به مثبت بودن ضريب، اعتماد مبفروش بر اثربخشي درك شده رد مي
توان بيان مي ؛ بنابراين،دار و مثبتي بر اثربخشي روابط درك شده داردامعن تأثيرشناخت 
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، اثربخشي درك شده بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر شناخت مدير  عتماداافزايش  نمود با
   يافته است.افزايش  بين دو مديراز روابط كاري 

و در سطح يك درصد  76/3برابر  328/0يب ضر  tمقدار  2با توجه به جدول  فرضيه دوم:
با توجه به مثبت بودن ضريب، اعتماد مبتني بر احساس مدير فروش به مدير و دار است امعن

توان بيان مي ،بنابراين ؛دار و مثبتي بر اثربخشي روابط درك شده داردامعن تأثيربازاريابي 
، اثربخشي درك بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر احساس مدير  عتماداافزايش  نمود كه با

  افزايش يافته است. ها آنبين شده از روابط كاري 
و در سطح يك درصد  -86/3برابر  -42/0ضريب   tمقدار  2طبق جدول  فرضيه سوم:

و از آنجا كه ضريب منفي است، اعتماد مبتني بر شناخت مدير فروش به مدير ؛ دارامعن
 كه با كردتوان بيان مي ،ر تعارض مخرب دارد، بنابرايندار و منفي بامعن تأثيربازاريابي 
دو ، سطح تعارض مخرب بين بازاريابيمدير  به فروشمبتني بر شناخت مدير  اعتماد افزايش
  يافته است كاهش  مدير

و در سطح يك  -44/2برابر  -28/0ضريب  tمقدار  2با توجه به جدول  فرضيه چهارم:
، اعتماد مبتني بر احساس بر تعارض مخرب منفي ضريب با توجه بهدار است، ادرصد معن

مدير  احساسمبتني بر  اعتماد افزايش توان بيان نمود كه بامي دار و منفي دارد، كهامعن تأثير
  يافته است. كاهش  مديردو ، سطح تعارض مخرب بين بازاريابيمدير  به فروش

، اعتماد مبتني بر شناخت و 2007ديوز و مسي در سال  هايپژوهشبنابر ادبيات موجود و 
منفي بر تعارض  تأثير شده ومثبت قوي بر اثربخشي رابطه درك  تأثيرمبتني بر احساس، 

ديوز  پژوهشهاي حاضر مطابق با يافته پژوهشمخرب دارند. در نتيجه فرضيه اول تا چهارم 
  .استو مسي در استراليا 

 2و چون كمتر از  485/1برابر  238/0ضريب   tمقدار 2با توجه به جدول  فرضيه پنجم:
دارد بيان مي و شودرد نميفرضيه صفر  يعني ؛معني استبه لحاظ آماري بي ؛ بنابراين،است

توان بيان نمود مي؛ بنابراين، داري بر تعارض سازنده نداردامعن تأثيراعتماد مبتني بر شناخت 
اريابي، سطح تعارض سازنده با افزايش اعتماد مبتني بر شناخت مدير فروش به مدير بازكه 

 تأثيربه  2007در سال خود  هايپژوهشديوز و مسي در. بين دو مدير تغييري نكرده است
هاي با يافته اين فرضيه ينتيجهاند. مثبت اعتماد مبتني بر شناخت بر تعارض سازنده پي برده

  ديوز و مسي در كشور استراليا مطابقت ندارد.
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و در سطح يك درصد  897/2برابر  40/0ضريب   tمقدار  2ول با توجه به جد فرضيه ششم:
اعتماد مبتني بر احساس مدير فروش به مدير  ؛و از آنجا كه ضريب مثبت استدار است امعن

توان مي ؛ بنابراين،دار و مثبتي بر سطح تعارض سازنده بين دو مدير داردامعن تأثيربازاريابي 
بر احساس مدير فروش به مدير بازاريابي، سطح  بيان نمود كه با افزايش اعتماد مبتني

   تعارض سازنده بين دو مدير افزايش يافته است.
و در سطح يك درصد  413/8برابر  59/0ضريب   tمقدار  2با توجه به جدول  فرضيه هفتم:

از آنجا كه ضريب مثبت است، اعتماد مبتني بر شناخت مدير فروش به مدير دار و امعن
دار و مثبتي بر اعتماد مبتني بر احساس مدير فروش به مدير بازاريابي امعن تأثيربازاريابي 

توان بيان نمود كه با افزايش اعتماد مبتني بر شناخت مدير فروش به مدير مي ،بنابراين د؛دار
   دهد.شدت افزايش نشان ميبازاريابي، سطح اعتماد مبتني بر احساس به مدير بازاريابي به

و در سطح يك درصد  997/6برابر  53/0ضريب   tمقدار 2وجه به جدول با ت فرضيه هشتم:
 اينكه هرماهيت اين سازه و ، البته با توجه به شودرد مي فرضيه صفر ؛ بنابراين،دار استامعن

مبني بر شباهت بيشتر دو مدير  ؛شناختي بالا باشدهاي روانچقدر ميانگين نمره در تفاوت
شناختي دو مدير بر هاي روانتوان گفت شباهتضريب مثبت، ميبا توجه به  ،بنابراين است.

توان بيان نمود كه با افزايش مي و دار و مثبتي داردامعن تأثيراعتماد مبتني بر شناخت 
مدير فروش به اعتماد مبتني بر شناخت  ،شناختي بين مدير بازار يابي و فروشتشابهات روان

   كند.افزايش پيدا ميمدير بازاريابي 
مثبتي  تأثير، تعارض سازنده 2007در سال  ديوز و مسي هايپژوهش|بنا بر ادبيات موجود و 

قوي بر اعتماد  تأثيربر اثربخشي رابطه درك شده داشته است، اعتماد مبتني بر شناخت 
قوي منفي بر اعتماد مبتني بر شناخت  تأثيرشناختي هاي روانمبتني بر احساس دارد، تفاوت

  هاي ديوز و مسي در استراليا مطابقت دارد.حاضر با يافته پژوهشه فرضيه دارد، و نتيج
و در سطح يك درصد  401/3برابر  27/0ضريب   tمقدار 2 با توجه به جدول فرضيه نهم:

شناختي دو مدير بر اعتماد مبتني هاي روانبا توجه به ضريب مثبت، شباهتو  دار استامعن
توان بيان مي ،بنابراين ؛دار و مثبتي داردامعنتأثيراريابي بر احساس مدير فروش به مدير باز
شناختي بين مدير بازار يابي و فروش اعتماد مبتني بر نمود كه با افزايش تشابهات روان

شناختي هاي روانديوز و مسي، تفاوت هايپژوهش با توجه به كند.افزايش پيدا مي احساس
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هاي ديوز و مسي مطابقت اس ندارند. نتيجه با يافتهداري بر اعتماد مبتني بر احسامعن تأثير
  ندارد.

 2و چون كمتر از  -419/0برابر  -02/0ضريب   tمقدار   2 با توجه به جدول فرضيه دهم:
دارد با افزايش تجربه بازاريابي كه بيان مي معني استبه لحاظ آماري بي ؛ بنابراين،است

با  ير فروش به مدير بازاريابي تغييري ندارد.مدير فروش، سطح اعتماد مبتني بر شناخت مد
ديوز و مسي نيز تجربه فروش مدير بازاريابي بر اعتماد مبتني بر  هايپژوهش هبتوجه 

  رد.هاي ديوز و مسي مطابقت ندانتيجه با يافته داري نداشته است.امعن تأثيرشناخت 
 2و چون كمتر از  -21/1برابر  -05/0ضريب   tمقدار 2 با توجه به جدول فرضيه يازدهم:

با افزايش تجربه بازاريابي  ؛داردمعني است. كه بيان ميبه لحاظ آماري بي ؛ بنابراين،است
. بنا مدير فروش به مدير بازاريابي تغييري ندارداحساس مدير فروش، سطح اعتماد مبتني بر 

مثبتي  تأثيري ديوز و مسي سطح تجربه فروش مدير بازارياب هايپژوهشو بر ادبيات موجود 
حاضر  پژوهشبر اعتماد مبتني بر احساس دارد و از اين حيث با نتيجه اين فرضيه در 

  متفاوت است.
 2و چون كمتر از  -24/1برابر  -08/0ضريب   tمقدار 2با توجه به جدول  فرضيه دوازدهم:

ت مدير تحصيلابا افزايش  ؛داردكه بيان مي معني استبه لحاظ آماري بي ؛ بنابراين،است
   فروش، سطح اعتماد مبتني بر شناخت مدير فروش به مدير بازاريابي تغييري ندارد.

 2و چون كمتر از  499/0برابر  022/0ضريب   tمقدار  2با توجه به جدول  فرضيه سيزدهم:
دار امعن تأثيرمبني بر عدم معني است. يعني فرضيه صفر به لحاظ آماري بي ؛ بنابراين،است

يعني سطح تحصيلات مدير  ؛شودمين ر فروش بر اعتماد مبتني بر احساس ردتحصيلات مدي
دارد با افزايش كه بيان مي داري بر اعتماد مبتني بر احساس وجود ندارد،امعن تأثيرفروش 

مدير فروش به مدير بازاريابي  احساسسطح تحصيلات مدير فروش، سطح اعتماد مبتني بر 
توسط ديوز و مسي تحصيلات مدير  انجام شده هايهشپژودهد. بنابر شان نميتغييري ن

پژوهش انجام با  شناخت و احساس ندارد و نتيجهداري بر اعتماد مبتني بر امعن تأثيربازاريابي 
  ه در استراليا مطابقت دارد. شد

  در قالب مدل زير مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت: ساختاري مورد بررسي مدل معادلات
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   پژوهشمعادلات ساختاري مدل  .2 نمودار

  
  گيرينتيجه

درصد از واريانس اثر بخشي روابط درك  57 ؛در مجموع نتايج تجزيه و تحليل نشان داد
بيني قابل پيششناختي هاي روانو تفاوتاحساس و اعتماد مبتني بر شناخت  توسطشده 

-و تفاوتاس اعتماد مبتني بر احس يوسيلهدرصد از واريانس تعارض سازنده به 36است، 
 مبتني بر شناخت ودرصد از واريانس تعارض مخرب توسط اعتماد  44، شناختيهاي روان
مبتني بر احساس درصد از واريانس متغير اعتماد  58، شناختيهاي روانو تفاوتاحساس 

درصد از  28و  شناختي بين دو مديرهاي رواناعتماد مبتني بر شناخت و تفاوت يوسيلهبه
-شناختي بين دو مدير قابلهاي روانتغير اعتماد مبتني بر شناخت توسط تفاوتواريانس م

 نقش نتوانستند مورد اين در نيز فروش مدير بازاريابي تجربه و تحصيلات. استبيني پيش
 تحصيلات فردي هايويژگي كه شودمي مشخص ؛ بنابراين،نندك ايفا مدل در را داريامعن
 و نداشته شده درك روابط روي بر داريامعن تأثير مستقيم غير يا و مستقيم شكلبه تجربه و

 كه است حالي در اين. است شده گزارش معنيبي پژوهش متغيرهاي با هاآن علّي ارتباط
 ساير بود، معنيبي هم آن كه سازنده تعارض روي بر شناخت بر مبتني اعتماد اثر از غير به

 قالب در ساختاري معادلات دستگاه قالب در را داريامعن علّي راثآ پژوهش متغيرهاي
 و هاگيريتصميم در توانمي روابط اين بررسي از كه دادند نشان خود از عاملي زيربناي
 در مخرب تعارض افزايش اعتماد و در نتيجه كاهشدر  را استفاده نهايت هاريزيبرنامه

بنابر ضرايب  .بردكاري  و افزايش اثربخشي رابطه بازاريابيو  فروش انمدير بين ارتباطات
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اعتماد مبتني بر  تأثيرمربوط به  تأثيرترين ، قويمده در مدل معادلات ساختاريدست آبه
شناختي هاي روانبعدي را تفاوت تأثيرترين . قوياستشناخت بر اعتماد مبتني بر احساس 

د مبتني بر شناخت اعتما تأثيربعدي مربوط به  تأثيربا اعتماد مبتني بر شناخت دارد. بيشترين 
مربوط به اعتماد مبتني بر  تأثيرترتيب . پس از آن بهاستبر اثربخشي رابطه درك شده 

شناخت بر تعارض مخرب، اعتماد مبتني بر احساس بر تعارض سازنده، اعتماد مبتني بر 
در  است.احساس بر اثربخشي رابطه درك شده، اعتماد مبتني بر احساس بر تعارض مخرب 

شناختي بر اعتماد مبتني بر هاي روانتفاوت تأثيرمربوط به  تأثيرترين شدت نهايت كم
 احساس است.

 
  اربردي و مديريتيپيشنهادهاي ك

توان گفت اعتماد نقش كليدي را در توسعه مي نابر فرضيه اول تا چهارم و ششم،ب
بر اعتماد  بايد مديريت مبتنيها شركتنمايد و مديران ارشد هاي اثربخش ايفا ميهمكاري

واحدهاي كارگيرند تا اعتماد بين مديران هايي را بهرا در سازمان پياده نمايند و استراتژي
گيري با وجود مديران بايد محيطي را ايجاد نمايند كه تصميم اي را افزايش دهند.وظيفه

 و رفتارهاي مخرب انجام شوداي سطح تعارض سازنده بالا در بين مديران واحدهاي وظيفه
سازي شغلي، به حداقل و جوي غنيها بايد در جستسازمانرا كاهش دهد.  و نامناسب

-رساندن وابستگي يكطرفه و يكجانبه، افزايش گشودگي و ارتباطات باز، اعتماد، ريسك
حساس و  يبا توجه به اينكه اعتماد پديده بنابر فرضيه هفتم پذيري و بيان احساسات باشند.

توان آن راحتي ميولي به ؛كشدجود آمدن آن زمان زيادي طول ميوشكننده است براي به
مديران ارشد بايد دقت  ،بنابراين ست.اي نييابي مجدد به آن كار سادهرا از بين برد و دست

  د.شو زيادي نمايند تا اعتماد بين مديران واحدها حفظ
هايي در جهت كاهش د براي مديران ارشد برنامهشو، پيشنهاد مينابر فرضيه هشتم و نهمب

. و مديران بازاريابي و فروش زمان بيشتري را با انجام شودشناختي  هاي روانتفاوت
هاي تفاوت ،توانند با برگزاري جلساتي براي مديرانيكديگر بگذرانند. مديران ارشد مي

تجربه بازاريابي مدير  طبق فرضيه دهم و يازدهم ها را كاهش دهند.شناختي بين آنروان
داري بر دو بعد اعتماد ندارد، اما بنابر ادبيات قوي كه وجود دارد ما بر امعن تأثيرفروش هيچ 

داشتن درك و فهم مديران از حوزه  پژوهشاين باوريم كه حتي با وجود رد شدن فرضيه 
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كاري يكديگر اهميت زيادي در ايجاد اعتماد و موفقيت آميز بودن رابطه بين اين دو مدير 
مديران ارشد در زمان استخدام مديران بايد توجه بيشتري به خصوصيات  ،اينبنابر ؛دارد

با برگزاري جلساتي براي اين  اري مديران ديگر نمايند وها در ارتباط با حوزه كفردي آن
يند و توانند يكديگر را درك نماكه بهتر بها را با كار يگديگر بيشتر آشنا نمود مديران آن

  يابد. د ها بهبوروابط كاري آن
 تأثيرسطح تحصيلات مديران فروش  پژوهشهاي دوازدهم و سيزدهم اين بنا بر فرضيه

مديران ارشد در زمان  ،بنابراين ؛داري بر اعتماد مدير فروش به مدير بازاريابي نداردامعن
توجه و بر آن  شده مديران واحدهاسطح تحصيلات بر  فقط متمركزاستخدام مديران نبايد 

  دي بنمايند.اكيد زيأو ت
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