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 چكيده

مين و عملكرد سازماني در گروه صنعتي انتخاب ازنجيره ت هاي بازاريابي بروهش بررسي تاثير همسويي استراتژيپژ هدف از اين
پيماشي از نوع همبستگي  - عملي و از نظر ماهيت و روش جز پژوهش توصيفي - اين پژوهش از لحاظ هدف، كاربردي .باشدمي

تعداد نمونه  تشكيل دادند و 1391گروه صنعتي انتخاب در سال  جامعه آماري اين پژوهش را مديران سطوح مختلف. است
ها و پرسشنامه براي جمع آوري دادهدر اين پژوهش از . نفر بود كه به روش نمونه گيري تصادفي ساده انتخاب شد 159آماري 

آلفاي كرونباخ برابر  و داستفاده ش SPSS براي تاييد روايي پرسشنامه از نظرات خبرگان و براي سنجش پايايي از نرم افزار
  استفاده مسير مدل تحليل و AMOS و SPSS ها از نرم افزارهايدر اين پژوهش جهت تحليل داده . به دست آمد 921/0

  مين رابطهاعملكرد زنجيره ت مين براهاي بازاريابي با زنجيره تز آن است كه بين همسويي استراتژيكه نتايج حاكي ا گرديد
    
   عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد دهاقان، دهاقان، ايراناستاديار،  *

  استاديار، عضو هيات علمي تمام وقت دانشگاه آزاد اسلامي، واحد مباركه، مباركه، ايران **
 mbagheri65@yahoo.com) (           ، مباركه، ايران ، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد مباركهبازرگاني داخلي ،مديريت بازرگاني دانش آموخته كارشناسي ارشد ***

  مرضيه باقري قلعه سليمي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده



1393 تابستان/ 23 شماره/ يابيبازارتيريمد مجله   96 
 

  
  .مين با عملكرد سازمان هم رابطه مثبت و معناداري وجود دارداهمچنين بين عملكرد زنجيره ت. معناداري وجود دارد مثبت و

  
  

 :كليدي واژگان
 عملكرد سازمان مين،ااستراتژي بازاريابي، عملكرد زنجيره ت ،همسويي مين،امديريت زنجيره ت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 97  )گروه صنعتي انتخاب :مطالعه موردي( عملكرد سازمانهاي بازاريابي بر زنجيره تامين و تاثير همسويي استراتژيبررسي
   

  مقدمه
كنندگان  امروزه حضور در عرصه اقتصاد جهاني براي توليد

 وجود. هاي جديدي مواجه است هاي تجاري با چالش و شركت
ها و افزايش كنندگان و رقابت فشرده آن  تعداد زياد عرضه
 كنندگان براي ارائه كيفيت بهتر و خدمات  انتظارات مصرف

كنندگان وارد   تر، فشارهاي زيادي را بر توليداني سريعرس 
. عواملي كه شايد تا پيش از اين وجود نداشته است، كرده

به تنهايي هاي تجاري پي بردند كه  در اين شرايط شركت
قادر به انجام همه امور نبوده و از سوي ديگر علاوه بر توجه 
به امور و منابع داخلي، نياز به مديريت و نظارت بر منابع و 

علت اين امر . اركان مرتبط خارج از شركت نيز وجود دارد
دستيابي به مزاياي رقابتي با هدف كسب سهم بيشتر از 

ايي مانند تهيه مواد، ه بر اين اساس فعاليت. بازار است
ريزي براي توليد محصول، انبارداري، كنترل  برنامه

موجودي، توزيع، تحويل و خدمت به مشتري كه قبلا در 
شد، به سطح زنجيره تامين انتقال  سطح شركت انجام مي

مسئله اساسي در يك زنجيره تامين، مديريت، . يافته است
ره تامين مديريت زنجي. هاست كنترل و هماهنگي فعاليت

دهد كه مشتريان بتوانند  اين كار را به طريقي انجام مي
محصولات را با كيفيت و خدمات قابل اطمينان، در اسرع 

 .)Weir, 2001( .وقت و با حداقل هزينه دريافت كنند
رها سبب شده بازا سرعت بالاي تغييرات و عدم قطعيت در

  ميني كه در اهاي تها از زنجيرهاست تا شناخت سازمان
نند از كها بازي ميآن ها عضويت دارند و نقشي كه درآن

هايي كه بدانند شركت .اي برخوردار شوداهميت فوق العاده
ها مشاركت مين قوي ساخته و در آناهاي ترهچگونه زنجي

مزيت رقابتي مهمي در بازارشان در اختيار خواهند  كنند،
بازارهاي جهاني از ها در همچنين رقابت در شركت .داشت
 ).Li et al, 2006( روند رو به رشدي داشته است 90دهه 

ها جهت دستيابي به توان رقابتي بيشتر به دنبال شركت
كار خود  افزايش رضايت مشتريان و بهبود كارايي كسب و

 . )& Kannan, 2005 Tan( هستند

تحويل به موقع محصولات به مشتريان با قيمت تمام شده 
 گرددها ميب افزايش توان رقابتي شركتكمتر موج

)Tan, 2002 Kannan &( .اند ها تشخيص دادهشركت
توانند بهبود كارايي در سازمان و عملكرد كسب و كار نمي

خود را بدون تمركز بر زنجيره تامين به وجود آورند 
)Childhouse, 2003 & Towill( . دستاوردهاي به دست

 هايتامين شامل تمام فعاليتت زنجيره آمده از مديري

و ) مواد اوليه تا مرحله محصول نهايي(به جايي مواد  جا
  جريان اطلاعات و تبادلات مالي است

 

)Nichols & Handfield, 1999.(  
 

 و مديريت زنجيره تامين شامل هماهنگ سازي نظام مند و

 كار و همچنين هاي سنتي كسب وراهبردي بخش

  اعم از ،رودكار ميه ها بكه در اين بخش هاييتاكتيك
هدف بهبود  با ،رون شركتي خاص و يا در كل زنجيرهد

  ميناها و كل زنجيره تيك از شركت مدت عملكرد هر بلند
دستيابي به  طرف ديگر از ).Mentzer et al, 2001(است 

دشوار است زيرا  بازاريابي نسبتا هايهمسويي استراتژي
  مين و ايجادامشتريان نهايي زنجيره تبراي  تعيين ارزش

  كل شركاي و ثر تقاضاهاي متغير مشتريانوارتباط م
  بيان 2وكاهن 1اماگريفن. مين بسيار دشوار استازنجيره ت

  اساس فروش و سود از بر3"هاي برترشركت"كه  اندكرده
 سازماني بابت محصول جديد، سطوح بالاتري از همكاري فرا

 هايشركت" اين. نمايندرا اظهار مي سازمانيو همكاري درون 
اند كه در مقايسه هاي همكاري را توسعه دادهقابليت "برتر

بهتري براي شناسايي  ها را در جايگاه نسبتاًبا رقبايشان آن
 .دهدو پاسخگويي به تغييرات تقاضاهاي مشتريان قرار مي

مدعي هستند كه شركاي زنجيره  ؛)2007( 4پاورز وريگان
ويژه خريداران و فروشندگان، از برتري رقابتي ه بمين، ات

عمل  مدت قوي و عوامل رابطه كه در حاصل از روابط بلند
  ميگيرند اند، بهرهتر شناخته شدهمهم

)Powers and Reag, 2007(.  
 جايي كه توجه چنداني به يكپارچه سازي و آن از

مين نشده اكل زنجيره ت هماهنگي فرآيندهاي بازاريابي در
پژوهش يكي از اولين تحقيقات عملي براي  است اين

هاي همسويي استراتژي بازاريابي، ارزيابي روابط ميان سازه
 هاي عملكرد سازماني استمين و سازهاعملكرد زنجيره ت

                                                            
1- Griffin 
2- Kahn 
3- Best firms 
4- Powers and Reag 
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پيشايند عملكرد آن همسويي استراتژي بازاريابي  كه در
مين پيشايند عملكرد امين و عملكرد زنجيره تازنجيره ت

كارهاي مفيدي در تواند راهميبنابراين  .ي استسازمان
نهايت هدف  در وارائه بدهد ها جهت بهبود عملكرد سازمان
 بازاريابيهاي همسويي استراتژيكلي پژوهش اين است كه 

  زنجيره عملكرد بر بعد آميخته بازاريابي با زنجيره تامين در
همچنين  در گروه صنعتي انتخاب تاثير دارد و مينات

در گروه عملكرد سازمان  بر رويمين اعملكرد زنجيره ت
 .      صنعتي انتخاب تاثيرگذار است

  
 ادبيات پژوهش

  1استراتژي آميخته بازاريابي
 تمركز اصلي استراتژي بازاريابي بر روي تخصيص مناسب و

 امينبازاريابي به منظور ت هايفعاليتنابع و هماهنگ نمودن م
 .باشدمحصول خاص مي /بازارهاي شركت از حيث هدف

بنابراين، مسئله حياتي مربوط به قلمروي استراتژي 
هدف خاص ) هاي( بازاريابي، عبارت است از تعيين بازار

سپس، . حصول يا يك محصول خاصي مبراي يك خانواده
ي مناسب عناصر راي برنامهاج ها از طريق طراحي وشركت

محصول، قيمت،  چهار آميخته اساسا( 2آميخته بازاريابي
 قوهبالهاي مشتريان طبق نيازها و خواسته) ترفيع توزيع و

زيت رقابتي و ايجاد هم آن بازار هدف، به دنبال كسب م در
بايد توجه داشته  ).1383 واكر و همكاران( باشندافزايي مي

باشيم قيمت فقط يكي از ابزارهاي بازاريابي است كه 
تصميمات  .برديه كار مشركت جهت تحقق اهداف خود ب

، سيستم توزيع و مربوط به قيمت بايد با طرح محصول
تا بتوانيم برنامه يزان تبليغات هماهنگي داشته باشد م

ات در زيرا تصميمريابي موثر و موفقي داشته باشيم بازا
تصميمات قيمت گذاري اثر ، بر مورد ساير عوامل بازاريابي

هاي ز واسطهاي كه ابراي مثال توليد كننده .گذاردمي
ها و ترغيب كند، براي تشويق واسطهزيادي استفاده مي

هاي زيادي راي فروش محصولات خود براي واسطهها بآن
ها براي ها و ترغيب آنكند، براي تشويق واسطهاستفاده مي

ن آن به جاي خود و جايگزين كرد فروش محصولات
 قيمتكند حاشيه سود بيشتري در محصولات رقبا، سعي مي

                                                            
1  - Marketing Mix Strategy 
2  - Marketing Mix 

اي كه نظر گيرد، يا توليد كننده ها درخود براي واسطه
ي موضع عملكرد و كيفيت بالا تصميم دارد محصولش دارا

، قيمت بالاتري هاي توليدباشد، بايد براي جبران هزينه
  ها ابتدا اغلب سازمان. براي محصول خود تعيين كند

 كنند،اساس قيمت تعيين مي موضع دهي محصول خود را بر
كنند كه با وامل بازاريابي را طوري تعيين ميسپس ساير ع

 ).1384 ،اسماعيل پور( ها سازگار باشدقيمت آن

  
  3هاي بازاريابي استراتژيهمسويي 

رهبري و  نيروهاي تصميم گيري سازمان، ايجاد توازن بين
به  .گزارش دهي در سازمان فرآيندها و روابط بر ،هدايت

 سازمان بايد در اصلي درديگر سخن تصميم گيرندگان 
وظايف خود  ،سازمان قالب فرآيندهاي اساسي مديريت در

اي انجام دهند كه سازمان را به بهترين شكل در را به گونه
 راستاي رسيدن به اهداف تعيين شده هدايت نمايند

)Glasser, 2000(.  ،مسئله اصلي براي مديريت سازمان
محيط خارجي  راتژي و باايجاد هماهنگي بين سطوح است

 هاي هماهنگياساس بسياري از نظريه بر. باشدسازمان مي
هايي كه هماهنگي بين و تركيب بندي سازمان، در سازمان

اي، ساختاري و استراتژيك در تركيب بندي عوامل زمينه
. خود قرار داردها در حد بالاي ها بالاست، اثر بخشي آنآن

تژي سازمان تراهاي موجود در سطوح اسهر يك از سيستم
م بايد با سطوح بالا هاي خودش و ههم بايد با زير سيستم

هاي هم تراز خودش هماهنگ باشد تا دست و سيستم
موضوع مديريت تجلي پيدا كند و باعث ايجاد هم افزايي 

 رضواني، اعرابي و( .جهت رسيدن به هدف هاي سازمان شود

منابع ردي به عنوان مثال در خصوص واحد كارك). 1385
هاي منابع انساني با استراتژي سطح انساني، بايد استراتژي

هاي كار و استراتژي ساير واحد شركت، استراتژي كسب و
 هاي اطلاعاتيد توليد، بازاريابي، مالي، سيستمكاركردي مانن

استراتژي  از طرف ديگر،. و تحقيق و توسعه هماهنگ باشد
هاي واحد اتژياي منابع انساني نيز با استرهزير سيستم

 . - هماهنگي دروني  -  كاركردي منابع انساني هماهنگ باشد
توانند به هاي دروني و بيروني ميهر يك از هماهنگي

صورت عمودي و افقي نيز در نظر گرفته شوند كه چهار 

                                                            
3- Alignment Marketing Strategy 
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هاي بيروني هماهنگي: ع هماهنگي نتيجه مي شودنو
 عمودي، بيروني افقي، دروني عمودي و دروني افقي

 )1384 رمسترانگ،آ(

  
  مينازنجيره ت

هاي ارزشي كه از هاي تامين عبارتند از زنجيرهزنجيره
. دهندوشنده تا مشتري نهايي را پوشش ميفروشنده فر

هماهنگي  مديريت زنجيره تامين نيازمند يكپارچه سازي و
كار كه در سراسر زنجيره تامين با  فرآيندهاي كسب و

هدف برآورده كردن و پاسخ به تغييرات تقاضاهاي 
  ). Lambert et al, 2000(مشتريان نهايي است 

موجودي،  مين هماهنگ سازي توليد،امديريت زنجيره ت
بين اجزاي يك زنجيره  نقل در موقعيت و حمل و محل و

 2كارايي، 1به منظور رسيدن به بهترين تركيب پاسخ دهي
مديريت ). 1386 هوگس،( براي بازار مورد نظر است

مين، همچون هر نظام و رهيافت مديريتي، به ازنجيره ت
اين منظور انواعي از  براي. نظام سنجش عملكرد نياز دارد

يك رويكرد، استفاده از  .توانند استفاده شوندمعيارها مي
است، كه (score) مين امدل مرجع عمليات زنجيره ت

انگر تلاش براي استاندارد كردن ارزيابي عملكرد زنجيره بي
 :معيارهاي اندازه گيري عبارتند از .رودامين به شمار ميت

 
  تحويل به موقع                            
  سفارشزمان تحويل برآورده كردن                             
        كسري تقاضا كه از (نرخ پر كردن                            

  )شودبرآورده ميموجودي                             
 برآورده كردن كامل سفارش                            

  
 

            مينازمان پاسخگويي زنجيره ت        

  پذيري توليدانعطاف         
  
  

  ميناهزينه مديريت زنجيره ت                            
  هزينه گارانتي به عنوان درصدي از                             

  ).1382 فيض آبادي،( درآمد                            

                                                            
1- Responsiveness 
2- Efficiency 

كند، طور كه امروزه عمل مي مين، همانامديريت زنجيره ت
سه بعد  .ت گرفته استابازاريابي، پشتيباني و توليد نش از

 )1( مين وجود دارد كه در شكلادر مورد مديريت زنجيره ت
  :نشان داده شده است
اداره ( هماهنگي درون عملكردي) 1:از اين سه بعد عبارتند

ها و فرآيندها در درون وظيفه پشتيباني يك فعاليت
ازقبيل هماهنگي ( عملكرديهماهنگي بين ) 2؛ )شركت

بين پشتيباني و مالي، پشتيباني و توليد، پشتيباني و 
هاي عملكردي ها در بين زمينههمان طور كه آن) بازاريابي

هاي بين هماهنگي فعاليت) 3و  گيرند؛شركت صورت مي
هايي كه از نظر امين كه بين شركتسازماني زنجيره ت

ريان محصول مانند قانوني جدا هستند در درون كانال ج
 گيردامين كنندگان آن صورت ميبين يك شركت و ت

 .)1382 فيض آبادي،(
  

  عملكرد سازمان 
  مفهوم عملكرد

اجرا، به " فرهنگ  انگليسي آكسفورد عملكرد را به عنوان
تعريف  "كاربستن، انجام دادن هر كار منظم يا تعهد شده

بروندادها  ها وكه با ستاده اين اين تعريف علاوه بر .كندمي
دهد كه عملكرد با انجام كار و نتايج مرتبط است نشان مي

توان بنابراين عملكرد را مي. تنگ داردحاصله ارتباط تنگا
ها، تيم و افراد جهت روشي كه سازمان(تلقي كرد  "رفتار"

اين  بر )1995( 3كمپ بل).كنندانجام كاري استفاده مي
د دارد و بايد از نتايج باور است كه در عملكرد رفتار وجو

توانند نتايج ها ميز باشد زيرا برخي از عوامل سيستممتماي
 تعيين معني روشن كلمه عملكرد حائز اهميت. را از بين ببرند
  توانبدون تعريف روشني از عملكرد نمي است، چرا كه

) 1995( 5هالتون و 4باتز .و ارزيابي نمود سازمان را مديريت
عملكرد يك ساختار " كنندگونه تعريف مي عملكرد را اين

چند بعدي است كه متغيرهاي آن به عوامل مختلفي 
 كنند كه تعيين هدف ها همچنين بيان ميآن. بستگي دارد

  ".تر استنتايج عملكرد و رفتار، بسيار مهم ارزيابي، از ارزيابي

                                                            
3  - Campbell 
4  - Bates  
5  - Halton 
 

 انعطاف پذيري

   قابليت اطمينان

 مخارج



1393 تابستان/ 23 شماره/ يابيبازارتيريمد مجله   100 
 

  
  

  

  

  

  

  

  ).1382 فيض آبادي؛( ميناچهارچوب مفهومي زنجيره ت: 1شكل 
  
  

.  عملكرد وجود دارد هاي مختلفي در مورد ماهيتديدگاه
كند عملكرد فرآيندي است كه استدلال مي )1996( 1كان

. باشدي ندارد و در واقع جدا از هدف ميفرد به آن توجه
عملكرد را بايد به "عقيده دارد كه ) 1995( 2برناردين

ترين زيرا اين نتايج قوي. ي تعريف كردعنوان نتايج كار
ريان و رابطه را با اهداف راهبردي سازمان، رضايت مشت

  ).1391 ،گلشني( ."كنندقتصادي برقرار ميمشاركت ا
آيد ه دست ميديدگاه جامع در ارتباط با عملكرد زماني ب

اين نظريه توسط بروم . كه در برگيرنده رفتار و نتايج باشد
  عملكرد به معني رفتارها و نتايج ": بارش مطرح گرديد

ملكرد را از گيرند و عات ميرفتارها از عامل نش. باشدمي
رفتارها نه تنها ابزارهايي  "كنندعمل تبديل مي فكر به

د بلكه به نوبه خود پيامدهايي جهت رسيدن به نتايج نيستن
ي كه در باشند كه از محصول فعاليت ذهني و فيزيكمي

ها را از توان آنمي گرفته شده و ،انجام وظايف به كار رفته
ملكرد منجر به اين اين تعريف از ع. نتايج جدا دانست
ها هنگام مديريت عملكرد تيم شود كه درنتيجه گيري مي

  را ) نتايج(ها و هم ستاده) رفتار(ها و افراد بايد هم داده
مدل تركيبي آميخته "مد نظر قرار داد و اين مدل را 

نامند كه سطوح توانايي يا صلاحيت، نتايج و مي "عملكرد
 گرفتن هدف و بازنگري را در بر ميهمچنين تعيي

  ).1386مسترانگ، آر(
  

                                                            
1- Kane 
2- Bemardin 

 ايالگوي ماهواره( 3مدل عملكرد سازماني آلن يلسي
  )عملكرد سازماني

همواره بايد به خاطر داشت كه بهره وري سازماني، برآيند 
اي عملكرد دي است كه در قالب الگوي ماهوارهعواملي چن

مل مهمي مورد در اين الگو، عوا. سازماني مطرح شده است
  :باشنداند كه شامل موارد زير ميشناسايي قرار گرفته

 ساختارسازمان .1

 دانش .2

 منابع غيرانساني .3

 موقعيت استراتژيك .4

 فرآيند انساني .5

ذكور به بررسي مواردي پرداخته كه در هريك از عوامل م
  :شودمي
هاي ختار سازماني نوع تشكيلات، سيستمبررسي سا در

هاي اطلاعاتي و انعطاف پذيري ن مديريتي، سيستمگوناگو
دانش لازم براي بهره وري سازماني . سازمان مد نظر است

در . سيستم است شامل دانش فني، اداري، فرآيند انساني و
 ها، محيط كاري،بع غيرانساني به تجهيزات، كارگاهمطالعه منا

نوع تكنولوژي، ميزان سرمايه گذاري و نقدينگي پرداخته 
هاي آن استراتژيك سازمان را نوع فعاليتموقعيت . شوديم

هاي اجتماعي، ارهايي كه در آن سهم دارد خط مشيو باز
مان و تغييرات محيطي شكل كيف نيروي انساني ساز كم و
افراد و  سرانجام فرآيند انساني ارزهاي حاكم بر و دهندمي

. هاي ميان آنان استهنجارها و تعامل ها،نگرش ها،گروه

                                                            
3- Alen Yelci 

 هماهنگي بين عملكردي هماهنگي بين سازمان  مديريت زنجيره تامين

 هماهنگي درون عملكردي
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وامل نه تنها دستيابي به اهداف جاري سازمان تلفيق اين ع
و نيازهاي اجتماعي لازم است بلكه فرآيند تغيير در جهت 

ها و نيازهاي آتي سازمان نيز ضروري رسيدن به هدف
  )1373 رضائيان،( .است
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 )1373رضائيان، (اي عملكرد سازمان ماهوارهالگوي : 2شكل 

  

 تلفيق

 ساختار دانش

 انساني فرآيند
 غيرانساني منابع

 موقعيت استراتژيك

 سازمان  فني

 انعطاف

 هايسيستم
 اطلاعاتي

 هايسيستم

 مديريت

 هاارزش

 هاسيستم

 انساني فرايند

 اداري

 كارگاه

 هاتعامل

 هنجارها

 هانگرش

تغييرات 

 نقدينگي
 سرمايه

 تكنولوژي

كار محيط  

 اجتماعي خط مشي
 نوع بازارها

 كار ماهيت كسب و

منابع 

دستيابي با فراتر رفتن:عملكرد
اجتماعيازماني و از اهداف س

هايي كه برانجام مسوليتو  
  .عهده دارد

 تجهيزات
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  مدل مفهومي پژوهش: 3شكل 
  
  
  

  هاي پژوهش فرضيه
  فرضيه اصلي اول

:H1 آميخته  بعد درهاي بازاريابي همسوسازي استراتژي
در گروه مين اعملكرد زنجيره ت بازاريابي با زنجيره تامين بر

  .داردتاثيرصنعتي انتخاب 
  

  فرضيه اصلي دوم
:H2 در عملكرد سازمان  بر رويمين اعملكرد زنجيره ت

  .داردگروه صنعتي انتخاب تاثير
  

  روش شناسي پژوهش
پيمايشي از نوع  -  روش تحقيق در اين پژوهش توصيفي

تحليل تاثير هدف تحقيق بررسي  .همبستگي بوده است
بازاريابي بر بعد آميخته  در همسويي استراتژي بازاريابي

عملكرد زنجيره و سپس تحليل تاثير  مينازنجيره ت عملكرد
رسال پرسشنامه ، از طريق اعملكرد سازمانبر روي مين ات

توان گفت كه پژوهش حاضر بر اساس مي. به مديران است
براي جمع آوري . ماهيت و روش تحقيق، ميداني است

ها و كتابر ارتباط با موضوع به بررسي اطلاعات تئوريكي د

ها از پرداخته شده و براي گردآوري دادههاي مرتبط مقاله
ها و  آوري داده به منظورجمع .پرسشنامه استفاده شده است

 .پرسشنامه استفاده شد تحليل از اطلاعات براي تجزيه و
بخش اول . باشدپرسشنامه مذكور شامل سه بخش مي

هت پرسشنامه شامل توضيح مختصري درباره پرسشنامه ج
ايجاد وضوح بيشتر پاسخ دهندگان، بخش دوم پرسشنامه 

ال كه شامل وشامل اطلاعات شخصي كه داراي پنج س
دمت و سمت جنسيت، سن، سطح تحصيلات، سنوات خ

الات وبخش سوم شامل س. باشداداري پاسخ دهندگان مي
مرتبط با بررسي رابطه بين همسويي استراتژي بازاريابي با 

طراحي . باشدميلكرد سازمان عم مين برازنجيره ت
پرسشنامه در بخش سوم به صورت بسته طراحي شده 

الات بخش سوم از مقياس ليكرت وبراي پاسخ به س. است
 5ال از واستفاده شده است، بدين صورت كه براي هر س

 .گزينه استفاده شده است
 

  هاروايي و پايايي پرسشنامه
توسط افرادي متخصص در  معمولا) ابزار(يك آزمون  روايي

در اين پژوهش با . شود موضوع مورد مطالعه تعيين مي
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نظر خبرگان، همچنين نظرات متخصصين  استفاده از
  .مربوطه پرسشنامه محقق ساخته تدوين شد

در اين تحقيق به منظور تعيين قابليت اطمينان آزمون از 
بدين منظور ابتدا . روش آلفاي كرونباخ استفاده شده است

نفر از افراد مورد پژوهش به صورت  30رسشنامه در بين پ
  افزار تصادفي توزيع و جمع آوري شد و سپس به كمك نرم

كه اين عدد . آمدآلفاي كرونباخ آن به دست  SPSSآماري 
ي آن است كه پرسشنامه مورد استفاده، از نشان دهنده

 قابليت اعتماد و يا به عبارت ديگر از پايايي لازم برخوردار
هاي از پرسشنامه آلفاي كرونباخ كل باشد يا خير، مي

  .دست آمده ب 921/0مذكور 
  

  جامعه و نمونه آماري و روش نمونه گيري
مديران گروه صنعتي  جامعه آماري اين پژوهش شامل كليه

وضعيت  ها با توجه به آخرينباشد كه تعداد آنانتخاب مي
و با جايگذاري آن در  باشندنفر مي 412جمعا  1391سال 

 فرمول حجم نمونه تعداد افراد نمونه در بين مديران، و
 .باشدنفر مي199سرپرستان و رئيسان گروه صنعتي انتخاب 

جهت تعيين حداقل حجم نمونه لازم، از فرمول كوكران 
 :براي جامعه محدود استفاده گرديد

  
  
  

 روش نمونه گيري 

نفر از واجدين شرايط بودندكه  200جامعه تحت بررسي 
انتخاب شده و پرسشنامه جهت  به صورت تصادفي

پرسشنامه  200از . پاسخگويي به ايشان تحويل داده شد
پرسشنامه برگشت داده شده و  159توزيع شده تعداد 

ها نرخ بازگشت پرسشنامه. فاده گرديداستها جهت تحليل
  .است و قابليت تعميم را دارد %80
  
  
  
  
  
  

         ها تحليل داده

آوري  هاي جمع در تحقيق حاضر براي تجزيه و تحليل داده
شده از دو شيوه آماري مشهور و مرسوم در تحقيقات 

ترتيب كه پس از   بدين. اجتماعي بهره گرفته شده است
و آمار  1استخراج، در دو سطح آمار توصيفيآوري و  جمع

در . ها پرداخته شده است به پردازش داده 2استنباطي
هاي گردآوري شده مربوط  بررسي توصيفي، اطلاعات و داده

شناختي مطالعه گرديده و  هاي فردي و جمعيت به ويژگي
. نتايج حاصل در قالب جداول و نمودار ارائه گرديده است

گيري از آزمون  با بهره) استنباطي آمار(در قسمت بعد 
هاي رگرسيون، تحليل واريانس، آزمون  نرمال بودن، آزمون

هاي پژوهش  به بررسي فرضيه ومعادلات ساختاري فريدمن
  . پرداخته شده است

  
  هاي تحقيقآزمون فرضيه

 3براي آزمون مدل اصلي پژوهش از مدل تحليل مسير
اغلب بيشتر از يك هاي مسير در مدل. استفاده شده است

تواند تنها در هر متغير دروني مي. ني وجود داردمتغير درو
نقش يك متغير وابسته يا در نقش يك متغير مستقل و 

در مدل ).  1389قاسمي، (طور همزمان باشد ه وابسته ب
اصلي پژوهش حاضر متغير تحويل به موقع محصولات و 

متغير خدمات با كيفيت متغيري دروني است كه هم نقش 
اما . كندهم نقش متغير وابسته را بازي مي مستقل و

متغيرهاي محصول، قيمت، تبليغات و توزيع متغيرهايي 
بيروني هستند كه فقط نقش متغير مستقل را دارند و 

ي، موقعيت همچنين متغيرهاي ساختار، فرآيند انسان
انساني و دانش متغيرهايي دروني استراتژيك، فرآيند غير

  .نقش متغير وابسته را دارند است كه فقط
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Descriptive statistics 
2  - Inferential statistics 
3  - Path analysis 
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  ضرايب مسير مدل پژوهش پس از آزمون :4شكل
  

  .اندنشان داده شده) 1(داري روابط بين اجزاي مدل و همچنين ضرايب مسير در جدول معنا
  
  

  هاآزمون فرضيه ضرايب مسير مدل پژوهش :1جدول 

 خطاي استاندارد ضريب استاندارد 
S.E. 

 نسبت بحراني
C.R. 

 معناداري
P 

  نتيجه

706/0 محصول--->تحويل به موقع  003/0  932/6   شوداييد ميت *** 

308/0 قيمت--->تحويل به موقع  128/0  687/2  007/0   شودييد ميات 

335/0 تبليغات--->تحويل به موقع  144/0  953/2  003/0   شودييد ميات 

--->تحويل به موقع توزيع   684/0  105/0  231/6   شودييد ميات *** 

--->ساختار تحويل به موقع   098/0  099/0  990/0  322/0   شودرد مي 

--->فرآيند انساني تحويل به موقع   179/0  098/0  864/1  062/0   شودرد مي 

--->موقعيت استراتژيك تحويل به موقع   394/0  110/0  564/3   شودييد ميات *** 

انسانيفرآيند غير  <--- تحويل به موقع   422/0  122/0  869/3   شودييد ميات *** 

--->دانش  تحويل به موقع   538/0  162/0  666/4   شودييد ميات *** 
  .كمتر است 001/0از  Pست كه مقدار ا بيانگر اين***   
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  هاي برازش مدل اصلي پژوهششاخص:  2جدول 

  مدل  شاخص  نوع شاخص برازش

 

NPAR 34  

DF 21  
P ) 096/0  )05/0بزرگتر از  

  مطلق
CMIN (Chi Square)  822/29  

GFI) 920/0  )9/0بزرگتر از  

 تطبيقي يا نسبي

)9/0بزرگتر از ( TLI 938/0  
)9/0بزرگتر از ( NFI 914/0  
CFI ) 971/0  )9/0بزرگتر از  

 مقتصد

PNFI ) 427/0  )5/0بزرگتر از  
PCFI ) 453/0  )5/0بزرگتر از  
RMSEA ) 078/0  )08/0كوچكتر از  

CMIN/DF ) 420/1  )5كوچكتر از  

  
 دهد كه متغيرهاي همسويي استراتژيكنشان مي) 1(جدول 

تحويل طور مثبت و مستقيم بر ه در بعد آميخته بازاريابي ب
. ثير دارندابه موقع محصولات و خدمات با كيفيت ت

همچنين تحويل به موقع محصولات و خدمات با كيفيت بر 
متغيرهاي عملكرد سازمان به جز متغيرهاي ساختار و 

همچنين  .ثير مثبت و مستقيم داردافرآيندهاي انساني ت
 .دهدمي هاي برازش مدل را نشانصشاخ )2(جدول 
به جز ) 2(هاي برازش گزارش شده در جدول شاخص
حكايت از برازش ) PNFIو  PCFI(هاي مقتصد شاخص

 .قابل قبول مدل تدوين شده دارند
 

هاي اصلي مدل تحليل مسير براي آزمون فرضيه
  پژوهش

هاي اصلي پژوهش از مدل تحليل براي آزمون فرضيه
 . استفاده شده است AMOSو نرم افزار  1مسير

هاي اصلي اول و دهد كه فرضيهنشان مي) 3(نتايج جدول 
 ).05/0معناداري كوچكتر از (گيرند دوم مورد تاييد قرار مي

                                                            
1- Path analysis 

هاي بازاريابي بر عملكرد زنجيره يعني، همسويي استراتژي
ثير مستققيم و مثبت ات 65/0تامين با ضريب استاندارد 

مان با همچنين عملكرد زنجيره تامين بر عملكرد ساز. دارد
  . ثير مستقيم و مثبت داردات 55/0ضريب استاندارد 

  
  بحث نتيجه گيري و

 لذا ،)p> 05/0 ( كه اين به توجه با اول، فرضيه تحليل در
) رگرسيوني مدل داري معني( مقابل فرض و رد صفر فرض

 در بازاريابي هاياستراتژي همسوسازي بين و شده ييدات
 زنجيره عملكرد و مينات زنجيره با بازاريابي آميخته بعد

 ضريب به توجه با. دارد وجود داري معني رابطه مينات
 همسوسازي واحد يك هر در تغيير ازاي به رگرسيون
 در واحد 71/0 آميخته، بعد در بازاريابي هاياستراتژي
 به توجه با. گردد مي حاصل تغيير مينات زنجيره عملكرد
 ارتباط گفت، توانمي پيرسون همبستگي ضريب ميزان
 .است متوسط و) مستقيم( مثبت
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  پس از آزمون تحليل مسير مدل: 5 شكل
  
  

  دهدرا نشان ميضرايب مسير مدل  :3جدول 

ضريب   
  استاندارد

  خطاي استاندارد
S.E. 

  نسبت بحراني
C.R. 

  معناداري
P 

  نتيجه

  شوداييد ميت *** 093/7 114/0 649/0  هاي بازاريابياستراتژيهمسويي --->عملكرد زنجيره تامين

  شوداييد ميت *** 411/5 085/0 546/0 عملكرد زنجيره تامين--->عملكرد سازمان 
  كمتر است 001/0از  Pست كه مقدار ا بيانگر اين*** 

  
  
  

 بعد در بازاريابي هاياستراتژي همسوسازي چقدر هر يعني
 گيرد، انجام بيشتر و بهتر مينات زنجيره با بازاريابي آميخته
  .يابد مي افزايش مينات زنجيره عملكرد

جايي كه نتايج حاصل از فرضيه اصلي اول اين  آن از
و بارچاك  )2012(پژوهش با نتايج كنت و دايان و آنتوني 

يك مدل ها ، كه در پژوهش آن)2009(همكاران  و
 ،كه همسويي استراتژي بازاريابي شودارزيابي مي پيشنهاد و

هاي عملكرد سازمان را ادغام امين و سازهعملكرد زنجيره ت
 با دوم، فرضيه تحليل در و همچنين همراستا است ،كندمي

  فرض و رد صفر فرض لذا ،)p> 05/0( كه اين به توجه
 بين و شده ييدات) رگرسيوني مدل داري معني( مقابل

 داري معني رابطه سازمان عملكرد و مينات زنجيره عملكرد
 در تغيير ازاي به رگرسيون ضريب به توجه با. دارد وجود

 در واحد 44/0 مين،ات زنجيره عملكرد واحد يك هر

 ميزان به توجه با. گردد مي حاصل تغيير سازمان عملكرد
 مثبت ارتباط گفت، توانمي پيرسون همبستگي ضريب

 زنجيره عملكرد چقدر هر يعني است متوسط و) مستقيم(
نتايج  .يابدمي افزايش سازمان عملكرد باشد، بهتر مينات

 فرضيه اصلي دوم با نتايج آنتوني اينمان و همكاران
ي تحقيقات دارد بنابراين برابر پيشينههمسويي ) 2011(

، نتايج اين تحقيق كه نخستين بار در يك صنعت ياد شده
ام شده، منبع خوبي براي مطالعات آينده توليدي ايراني انج

 روددر ساير صنايع ايراني به شمار ميمديريت زنجيره تامين 
ن در طراحي يك زنجيره تامين و به متخصصين و مديرا

نتايج . كندپاسخگو كمك زيادي مي هماهنگ و ،كارا
ز آن است كه تحليل هاي آماري، حاكي ا حاصل از تجزيه و

 مين براهاي بازاريابي با زنجيره تبين همسويي استراتژي
. معناداري وجود دارد مين رابطه مثبت واعملكرد زنجيره ت
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  مين با عملكرد سازمان هماهمچنين بين عملكرد زنجيره ت
همچنين دراين  و رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

پژوهش بين تحويل به موقع محصولات و خدمات و 
تحويل  وجود ندارد و در ساختار سازمان ارتباط معناداري

به موقع محصولات و خدمات با فرآيند انساني نيز ارتباط 
  .معناداري نيست

هايشان در كار مديران بازاريابي در راستاي همكاري شركت
يكپارچه سازي و هماهنگي مين، در جهت اجمعي زنجيره ت

هاي بازاريابي براي تمركز روي عملكرد زنجيره استراتژي
ها بايد براي توسعه يك استراتژي مايند، آنمين تلاش نات

اين استراتژي . تلاش كنندمين ابازاريابي در زنجيره ت
 .بهبود عملكرد سازمان را بدنبال نخواهد داشت مستقيما

 بازاريابي و ن همسويي استراتژيرابطه ميا عوض، در
مين ايجاد اواسطه عملكرد زنجيره ته عملكرد سازماني ب

  .گرددمي
باشد و در كه همسويي يك فرآيند دائمي مي جايي از آن
مداوم در ابعاد مختلف سازمان  راستا نيازمند تغييرات اين
 هاير سازمان به عنوان يكي از اولويتبايد د بنابراينباشد، مي

  .مهم مورد توجه قرارگيرد
در اين تحقيق  سه قدم اصلي براي همراستا ساختن 

سازمان پيشنهاد شد هاي امين با استراتژيزنجيره ت
نخستين قدم شناخت بازارهايي است كه سازمان شما در 

مين قدم، تعريف نقاط قوت يا دو. كندها فعاليت ميآن
توانند نقشي است كه مي هاي رقابتي سازمان شما ومزيت

هاي آخرين قدم ايجاد قابليت. فا كننددر خدمت رساني اي
هاي تواند از نقشاميني است كه بمورد نياز براي زنجيره ت

  .انتخابي سازمان شما حمايت كند
  توانند براي كسب مزيت رقابتي و ايجادها ميسازمان

به  ميناهاي تعصر ابر رقابت ميان زنجيرههم افزايي در 
مين موجود خود نسبت به اتشخيص وضعيت زنجيره ت

جهت ميل به وضعيت مطلوب  وضعيت مناسب، و در
احي و اجراي برنامه مناسب بپردازند و از طريق يك طر

چهار آميخته محصول،  اساسا( عناصر آميخته بازاريابي
ند در بازار هدف به نتيجه دلخواه برس) قيمت، مكان، ترفيع

اي هسعه تاكتيكتواند در توزيرا مدل آميخته بازاريابي مي

كار به مديران  هاي كسب وبازاريابي برتر مناسب با محيط
هاي نيز با درك بهتر رفتار و پويايي بازاريابي كمك كند و

رقبا در بازار شانس دستيابي و حفظ مزيت رقابتي را در 
ازاريابي بايستي همسويي مديران ب و بازار افزايش دهند

ها را با تمركز روي تصميماتي انجام دهند كه استراتژي
  .گرددمين مياباعث بهبود عملكرد كلي زنجيره ت

اصلي دوم كه حاكي از ارتباط توجه به نتايج فرضيه  با
معني دار و مثبت بين عملكرد سازمان و عملكرد زنجيره 

 ميني كارا و پاسخگو واها بايد زنجيره تامين است سازمانت
منعطف و به خصوص يكپارچه داشته باشند تا منجر به 

  .بهبود عملكرد سازمان بشود
 در ارتباط با فرآيند تحويل، كه در اين پژوهش به عنوان
عامل سنجش عملكرد زنجيره تامين بيان شد فرآيند 

 .مين يكپارچه نماييداتحويل را با ساير فرآيندهاي زنجيره ت
زيرا عملكرد خوب در تحويل كالا به، مديريت صحيح 

  .نيازمند است
امين بر دانش سازمان، با توجه به اهميت عملكرد زنجيره ت

اجع به هاي آگاهي دهنده در سازمان رآموزش و برنامه
تواند ابزار قوي در مخابره كردن مزاياي امين، ميزنجيره ت
  .باشند امين يكپارچهزنجيره ت

مين بايستي اطلاعات را به اشتراك اشركاي زنجيره ت
ها و مشوق اگذار نمايندها را تعريف و وبگذارند، مسئوليت

را همسوسازي كنند در اين صورت راهنمايي ارزشمندي را 
  .شوديران براي ايجاد همسويي ارائه ميمد در راستاي شيوه

مين با موقعيت استراتژيك اجايي كه زنجيره ت از آن
سازمان رابطه معني دار و قوي دارد بنابراين براي داشتن 
 سازماني مناسب و پاسخگو در مقابل تهديدات بازارها و

امين  ها بايد به اهميت زنجيره تتغييرات تكنولوژي سازمان
 . هاي سازمان توجه كافي داشته باشندماموريتدر تدوين 

 سلسله كه شود طراحي ايگونه به سازمان ساختار بايد
 ساختار باشد، كم اداري زائد قوانين و تشريفات و مراتب
 در طور همين. باشد داشته بالايي پذيري انعطاف قابليت

 زيادي هماهنگي واحدها ميان بايد هاسازمان گونه اين
 صورت سرعت و سهولت به اطلاعات جريان و باشد برقرار
 .پذيرد
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Abstract 
 
The purpose of this study is to evaluate the effect of marketing strategies alignment on supply chain 
and organizational performance in the Entekhab industrial group. The purpose of this study is 
functional - practical and the nature and the method of it is descriptive – survey and is ofcorrelation 
type. The population of this study includes managers at various levels in the Entakhab industrial group 
in 1391 and statistical sample were 159 who were selected by simple random sampling. In this study, a 
questionnaire was used for data collection and statistical tests were used to analyze data and test 
hypotheses. To confirm the Justifiability of the questionnaire, comments and advice of supervisors and 
some management professors was used and management software SPSS was used to assess the 
reliability.and, Cronbach's alpha was 0.921. In this study, SPSS and AMOS software and path analysis 
were used for data analysis that the results indicate that there is a significant positive relationship 
between marketing strategies alignment with supply chain on the performance of supply chain, also 
there is a significant positive relationship between the performance of supply chain with the 
organizational performance. 
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