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摘 要

由於機械設備的複雜、金額龐大，及往往需售前與售後服務，以致此種採 購皆以專業的採購團隊之型態面對行銷人員的所

有銷售活動(Wind 1981﹐ Ames 1968﹐Webster 1978)。Hutt & Speh(1987)認為在銷售環境瞬息萬 變的情況下，行銷部門與研

發、製造、通路與技術服務等功能性部門間有 一動態的溝通界面，其中行銷人員為整合部門利益與市場利益的動態角色 

，可迅速進入銷售狀況以滿足客戶需求(Wind 1981﹐Anderson 1981﹐ Ames 1968﹐Webster 1978)。對於工業市場而言，企

業行銷功能所面對的 複雜狀況，往往並非幾名行銷人員就可以解決，因此相對於採購中心( buying center)的行銷策略中

心(marketing strategy center)便應運而 生(Hutt & Speh 1984)。本文以另一角度來探討，即以Hutt & Speh(1987)將行銷人員視

為一整合中樞（pivotal）之部門整合概念運用 用於工業產品銷售活動，將功能性部門及垂直分層(vertical differentiation)的

決策角色，彼此互動的關係呈現在工業行銷的活動上 ，並且配合銷售過程的現象(Ames 1968﹐Webster and Wind 1972)，以

作 為整體研究的概念。其主要發現如下： 1. 銷售階段改變時，部門整合的 型態亦會適度改變。 2. 行銷人員為各銷售階段

之整合中樞。 3. 不 同技術層次工業品行銷，部門整合的型態亦有所不同。 4. 參與人員之 組織層級影響決策角色。
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