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 چكيده
مبلمان  های شركتدر  عملکرد سازمانی و تأمینزنجیره  عملکرد بربازاریابی راهبردهای راستایی  هم در این تحقیق به بررسی اثر

های  مرتبط در زمینه تولید و فروش مبلمان اداری، مستقر در شهرک های شركتجامعه آماری این تحقیق  اداری پرداخته شده است.

 ازهدف كاربردی و  نظر ازشد. روش تحقیق  آوری جمعنمونه  206 درنهایتكه  بود در استان تهران صنعتی چهاردانگه، خاوران و پرند

 سازی مدلالات تحقیق، از ئوگویی به س و برای آزمون فرضیات و پاسخبود همبستگی -نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی نظر

بردهای راهراستایی  هم مشخص گردید كه تأثیر% 95بر اساس نتایج پژوهش، در سطح اطمینان  معادلات ساختاری استفاده شد.

عملکرد سازمانی  بر تأمینعملکرد زنجیره  ، تأثیر45/7 موردبررسیمبلمان اداری  های شركتدر  تأمینعملکرد زنجیره  بازاریابی بر

. همچنین در باشد میداری نوع رابطه در این فرضیات معنی دهنده نشانآمد كه  دست به 19/4 موردبررسیمبلمان اداری  های شركتدر 

 طور بههم  شود ومی سازمانی دعملکرمستقیم موجب بهبود  طور بههم  بازاریابیراهبردهای راستایی  ص گردید كه هماین تحقیق مشخ

كند و این افزایش عملکرد زنجیره فعال در صنعت مبلمان اداری كمک می های شركت تأمینغیرمستقیم به افزایش عملکرد زنجیره 

 انجامد.به بهبود عملکرد سازمانی می تأمین

 

تهران،  استان، اداری مبلمان صنعت ،عملکرد سازمانی، تأمین زنجیره عملکرد بازاریابی، راهبردهای راستایی هم: كليدی یها واژه

 معادلات ساختاری. سازی مدل
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 مانندهای عظیم در ابعاد مختلفی  امروزه پیشرفت
روابط اجتماعی در كنار  و طات، اقتصادوری، ارتباافن

فشارهای رقابتی شدید دست در دست هم داده و 
برای بهبود  هایی روشتا  اندشدهتجاری ناچار  های شركت

 ترین بزرگایجاد كرده و خلق مزیت رقابتی به  عملکردشان

های تجاری  این شرایط شركت در. آنها تبدیل شود  دغدغه
بر علاوه  نبوده و امور  انجام همه بهقادر  تنهایی به دریافتند

و  بر منابعمدیریت و نظارت  مندنیاز به منابع داخلی توجه
هایی  اساس فعالیت این بر. نیز هستند از شركتاركان خارج 

 انبارداری، محصول، ریزی برای تولید تهیه مواد، برنامه مانند
به مشتری كه  خدمت وتحویل  توزیع، كنترل موجودی،
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 تأمینبه سطح زنجیره  شد، سطح شركت انجام می درپیشتر 
et al Weir ;2005 .,et al Knowles,.  انتقال یافته است

)2000). 

 وكنترل  مدیریت، ،تأمینیک زنجیره  مسئله اساسی در
 ارتقا هدف با تأمینمدیریت زنجیره . هاست فعالیت هماهنگی
 با اسرع وقت و در ،اطمینان قابلخدمات ارائه  كیفیت و

 سرعت بالای تغییرات و .پردازد میبه این مهم حداقل هزینه 
 از ها شناخت سازمان ،شدهباعث  بازارها درعدم قطعیت 

 درنقشی كه  و عضویت داشته در آنهاكه  تأمینیهای  زنجیره
. شود برخوردار ای ویژهاهمیت  از كنند، بازی می آنها

ساخته قوی  تأمینهای  هایی كه بدانند چگونه زنجیره شركت
 در بازارشان درمزیت رقابتی مهمی  مشاركت كنند، آنها در و

  . et al(Li,. 6200( داشت خواهند اختیار
بازاریابی یکی از  راهبردهایدیگر،  سویاز 
به خود  وكار كسبدر  را های مدیریتی نقش ترین پراهمیت

 دستیابی به تأمیندر یک زنجیره . اختصاص داده است
 تأمینزنجیره  شركای میانبازاریابی  راهبردهایهمسویی 

فروش و سود  اساس برهای برتر  بسیار دشوار است. شركت
بابت محصول جدید، سطوح بالاتری از همکاری  از

. این كنند می بیانرا  سازمانی درونو همکاری  فراسازمانی
 تأمینابتدا و میانی زنجیره  های شركتدر حالی است كه 

بازاریابی بر فروش نهایی  ایه فعالیتاغلب از درک نقش 
و  منتظرطور كه  ن همابیشتر و سودآوری غافل هستند. 

در  تأمینزنجیره  راهبردهایكنند  می تأكید (2008همکاران )
در سرتاسر  سازمانی بینهای  سازی فعالیت ارتباط با بهینه

بوده و موفق بودن آن تا حد زیادی به برقراری  تأمینشبکه 
های بازاریابی  و مهارتیندها افرتعامل مناسب با منابع، 

 راهبردهاینیاز است  ،دیگر عبارت به باشد. وابسته می
بین  وكار كسبیندهای ابازاریابی در سطح سازمان با فر

( هماهنگ شود تا از درک تأمینسازمانی )در كل زنجیره 
نیازهای مشتریان و بازار، در سطح  كردنآورده درست و بر

 ,.Delvi et al)اطمینان پیدا كرد تأمینسازمان و زنجیره 

 ;2008 ,.et alMentzer  & 2009 .,al etBarczak  ;2015

0)201 .,et alJuttner   

كوچکک و متوسکط    های بنگاهصنعت مبلمان در ایران از 
 افکزوده   ارزشو بکا   زا اشتغالتشکیل شده است كه درآمدزا، 

بککالا هسککتند. ایککن صککنعت بککا مشکککلاتی ماننککد پراكنککدگی 
 و بکرداری  كپکی ، رقابت ناسالم، كمبود مکواد اولیکه،   ها فعالیت

مدیریت ضعیف برند در كشور ما روبروست. بسیاری از مواد 
صنعت وارداتی است، برخی از آنها نیز از بازارهای  این اولیه

. این مواد اولیه در اختیار تعداد اندكی از شود می تأمینداخل 
كوچکک   های كارگاه زیادی ازبزرگ و تعدادی  های كارخانه

طراحکی نقکش مهمکی را در     هرچند. گیرد میو متوسط قرار 
ضکعف برندسکازی و    امکا  كنکد  میمشتری ایفا نهایی انتخاب 

به مشکل مهمی در این صنعت  ها طرحمعنوی از  حمایت عدم
 صکورت  بکه كوچک  های كارگاه. تعدادی از تبدیل شده است

 ،دازنکد رپمستقیم بکه عرضکه محصکولات بکه مشکتریان مکی      
را بکا   تکوجهی  قابکل بقیکه مجبکور هسکتند سکود      كکه  درحالی

 بکا وجکود  و دلالان سنتی بازار شریک شکوند.   فروشان خرده
ایکن   ،و بازارهای نوظهکور داخلکی   ها فروشگاه یجلوه ظاهر

اصکلی آن عکدم    هصنعت در ایران كماكان سنتی بوده و نشکان 
مکواد اولیکه تکا ارائکه      تأمینهای پراكنده از هماهنگی فعالیت

وجکود   بکا اسکت.   كننکده  مصکرف خدمات پس از فروش بکه  
از آن  تکوجهی  قابلبسیار در این صنعت، بخش  افزوده ارزش

كکه   رود مکی  تأمینتنها به جیب تعداد اندكی از اعضا زنجیره 
  .دهند میكمترین فعالیت را نیز انجام 

 سکازی و  یکپارچکه  بحکث تکاكنون بکه   با توجه به اینککه  
 تکأمین بازاریابی در كکل زنجیکره   یندهای افر میانهماهنگی 

از ، نشده اسکت  چندانی توجهایران  در صنعت مبلمانویژه  به
این  مسئلهدر این زمینه است.  ها اولیناین پژوهش از رو،  این

 بازاریکابی بکر   راهبردهایراستایی  هم تأثیربررسی  ،پژوهش
 هکای  شکركت عملکرد سکازمانی در  و  تأمینعملکرد زنجیره 

 است.   صنعتی تولید مبلمان اداری در استان تهران

 

 ها روشمواد و 
 و مرور پيشينه مباني نظری

بازاریابی بر تخصیص مناسب و  راهبردتمركز اصلی 
 تأمین منظور بههای بازاریابی  هماهنگ كردن منابع و فعالیت
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محصول یا خدمت در بازاری خاص  لحاظاهداف شركت از 
 راهبردیحیاتی مربوط به قلمروی  مسئلهبنابراین  ؛است

بازاریابی، عبارت است از تعیین بازارهای هدف خاص برای 
مسئله  است كه محصول خاصیک خانواده محصول یا یک 

ایجاد كه  طوری . بهاست اصلی برای مدیریت سازمان
سازمان  و محیط خارجی راهبردیهماهنگی بین سطوح 

و  های هماهنگی باشد. بر اساس بسیاری از نظریه می
 میانهایی كه هماهنگی  بندی سازمان، در سازمان تركیب

آنها  دیبن در تركیب راهبردیای، ساختاری و  عوامل زمینه
 Arabi) بالاست، اثربخشی آنها در حد بالای خود قرار دارد

2012 ng,oArmestr ;2008 & Rezvani,.) 
های  ، یکپارچگی فعالیتتأمینمدیریت زنجیره  از طرفی،

های  مرتبط با انتقال و جریان كالا و خدمات، شامل جریان
كنندگان نهایی  اطلاعاتی آنها، از منبع مواد خام تا مصرف

استفاده از مهارت،  برایكه افراد عادی  طور همان .باشد می
 ها شركت، پردازند میدانش و توانایی دیگران به تعامل با آنها 

هایی كه مهارت، نیز به ایجاد روابط و همکاری با شركت
نسبت به خودشان  تری كاملدانش و توانایی و شاید منابع 

. در حقیقت مدیریت زنجیره دهند میدارند، علاقه نشان 
یندهای زنجیره افر سازی یکپارچهچیزی نیست جز  تأمین
ایجاد  منظور به اولیه تا مشتری نهایی كننده تأمیناز  تأمین

.) et alPour soleymani,. نهایی كننده مصرفرضایت برای 

), 2011et al Manian ;2011 
تحت  تأمینبا زنجیره بازاریابی  راهبردهایراستایی  هم

بازاریابی در سطح كل  راهبرد كارگیری بهعنوان توسعه و 
این زنجیره،   دهنده تشکیل های شركتتوسط  تأمینزنجیره 
ارائه ارزش هرچه بیشتر برای مشتریان نهایی زنجیره  باهدف
بازاریابی  راهبردهایدستیابی به . است شده تعریف تأمین

چه  اینکهتعیین  تنها نه زیرا ،امری دشوار است راستا هم
شود،  مشتریان نهایی به چشم ارزش دیده می نظر ازچیزی 

مشتریان  متغیربلکه منتقل كردن نیازهای  ،دشوار بوده
 باشد. یندی پیچیده میافر تأمیناعضای زنجیره  تمامی به

 بایدبازاریابی  راهبردهایراستایی  آمیز بودن هم برای موفقیت
 تأمینگر شركای زنجیره مدیران بازاریابی سازمان با دی

,Chen & Paulraj) ;2004 :با یکدیگر و كنندهمکاری 

 .,et alGreen  ;2000 Min & Mentzer, ;2004 Keefe,

محصولات و خدمات جدید را برای مشتریان نهایی  2012(
 ریزی و طراحی كنند. برنامه

گذاری، ترفیع و توزیع محصولات و یا  قیمت راهبردهای .1
 ریزی و طراحی كنند. مشتریان نهایی را برنامهخدمات به 

یندهایی یکپارچه در راستای ایجاد ارزش برای مشتریان افر .2
 نهایی توسعه دهند.

كردن ارزش ایجادشده به  یندهایی یکپارچه برای مرتبطافر .3
  .دهند مشتریان نهایی، توسعه
هر نظام و رهیافت  همانندنیز  تأمینمدیریت زنجیره 

شناسایی موفقیت،  جهت سنجش عملکردی در نظام به ،مدیریتی
تعیین میزان تحقق نیازهای مشتریان، كمک به سازمان در درک 

ها بدان واقف  سازمان ازاین پیشهایی كه  كشف دانسته فرایندها،
از  .نیاز دارد ریزی برنامه تحقق بهبودهای درنهایتاند و  نبوده

بقاء و رشد سنجش عملکرد تأثیر بسزایی در سوی دیگر 
اخیر توجه  دههطی دو  كه طوری به ها داشته است؛ سازمان

است.  كرده ها را به خود معطوف ن و سازمانابسیاری از محقق
یک ابزار ضروری مدیریت، كمک  عنوان بهارزیابی عملکرد 

 تأمینزنجیره  راستای تعالی در لازم را برای بهبود عملکرد
به یک  تأمیندیریت زنجیره اگرچه م حال بااینآورد.  فراهم می

تبدیل شده و جریانی از مقالات  اقدام رایج در سطح صنایع
 تأمین هاقدامات مدیریت زنجیر ها ومربوط به تئوری

 موردتوجه چندان تأمینعملکرد زنجیره  ، اما ارزیابیمنتشرشده
et alChan  ;2011 .,t alAsgharizadeh e,. ) نبوده است

2007 Morgan, ;2003). 
صنایعی است كه تنوع محصولات  ازجملهصنعت مبلمان 

 های بندی دستهسبب این تنوع،  و به باشد میزیاد  آن در
 ترین متعارفاما  مختلفی برای این محصولات وجود دارد،

(، كلاسیک)سه گروه محصولات استیل  صورت به بندی دسته
ریاحی  )اداری( است. ایمحصولات صفحه( و )مدرن احتیر

فرایند تولید مبلمان چوبی ، تأمینبر اساس مدل زنجیره 
را آن یعنی كاشت چوب تا مرحله فروش  منشأ)استیل(، از 

  .(Riahi, 2015) به تصویر كشیده است
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 (Riahi, 2015) مبلمان چوبي تأميننمايي از زنجيره  -1شکل 

 

نمودار مذكور برای مبلمان چوبی، بذر و آب،  بر اساس
كه خروجی آن انواع الوارهای  آورند می وجود بهرا  ها جنگل

ین الوارها با مواد شیمیایی و با ا ازآن پسچوبی است، 
 های چوببری، آلات و تجهیزات چوباستفاده از ماشین

، در بعدازآنو  دهند میمبلمان را تشکیل شده برای  فرآوری
، در كنار چوب گیرند میاختیار سازندگان مبلمان چوبی قرار 

 آلات یراقفوم، رنگ و چسب و  پارچه، مانندسایر اقلام 
 های طراحیتا بر مبنای  گیرند میدر كنار هم قرار  موردنیاز

انجام شده و منطبق با سطوح كیفیت و استانداردهای متعارف 
در بازار، محصول تهیه و در اختیار خریداران كه شامل 

، باشند میداخلی و خارجی  فروشان خردهو  فروشان عمده
و  كنندگان مصرف دست بهو از طریق آنان  گیرد میقرار 

مشتریان نهایی برسد. مرحله نهایی این زنجیره ارزش، 
كه توسط  باشد میزیافت محصولات و یا تبدیل به زباله با

. شود میانجام  ربط ذی های سازمانو یا  كنندگان مصرف

فلزی،  هرچند امروزه در صنعت مبلمان از انواع مواد چوبی،
و محصولات و  شود میاستفاده  ... پارچه، پلاستیک و

سهم چوب و  اما، شود میمصنوعات متنوعی تولید و عرضه 
و از  باشد میتر چوبی در این صنعت برجسته های ردهوافر

گذشته تاكنون این صنعت دارای ارتباط نزدیکی با صنایع و 
 . استوری چوب آفر

فارغ از نوع مبلمان  Riahi(2015) بر اساس مطالعه 
مواد  تأمین شامل تأمینزنجیره فراینکدهای اصکلی  ،تولیدی

 بازاریابی و و درصد 33 تولید و عملیات درصد، 41با  اولیه

است. از دیدگاه ایشان سهم  افزوده ارزشدرصد  25 فروش
در خوشه مبلمان تهران را  ایجادشدهارزش  از توجهی قابل

 فروش در توجه قابلولی نکته  ،گیرد برمیبخش توزیع در
 ،های نمایشگاهی استمبلمان و عرضه آن، بالا بودن هزینه

داران  گذاری بالایی را به نمایشگاهكه هزینه سرمایه طوری هب
. طبیعت نمایشگاه مبلمان نیازمند فضای كند میتحمیل 
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 بهتا بتوان محصولات را  باشد میگسترده، بزرگ و مناسب 
. كردعرضه  كنندگان مصرفبه مشتریان و  ای شایسته نحو

، باشد میهزینه زمین و ساختمان در شهر تهران  كه ازآنجایی
 بالاست.  تأمینن بخش از زنجیره سهم ای رو از این
هکا و  معیار ،تکأمین سکنجش عملککرد زنجیکره     منظکور  به
  ماننککد ،اسککت شککده شناسککاییگونککاگونی  یهککا روش

Beamon(1999) ،Gunasekaran  همکککککککککککککاران و 
(2001)، Lambert (1998) و همکاران،Chen   و همککاران 
(2003) ،Cai (2009) و همکککاران ،Thakkar و همکککاران 
در ایککن پککژوهش  . (2004و همکککاران ) Fynesو  (2009)

 یعنککی ،(2012) و همکککاران Green تککأمینمفهککوم زنجیککره 
)سطح دوم( تا مشتریان نهایی كه تمركز  كنندگان تأمین  گستره

نظر  باشد، در آنها بر روی ارضای نیازهای مشتریان نهایی می
مکدیران  هرچند  دلیل این انتخاب آن است كه .شود میگرفته 

سککازمانی پاسککخگوی نهککایی در مقابککل موفقیککت سککازمانی 
 درگکرو موفقیکت سکازمانی    حکال  باایناما ، شوند میشناخته 

عملککرد   اسکت و  تکأمین زنجیکره   كکل  آمیزعملکرد موفقیت
اعضای این زنجیره در وفق  تک تکبه توانایی  تأمینزنجیره 

 ازاسکت.   شکده  دادهبسط دادن خود به شرایط پویای محیطی 
عملکککرد زنجیککره  Green & Inman (2005)همککین روی 

 در:  تأمینرا توانایی زنجیره  تأمین
به تعداد درست و  باكیفیتتحویل كالا و خدمات  .1

 در موعد مقرر؛

كاهش هزینه نهایی كالا و خدمات تا حد ممکن  .2
 ند.نك برای مشتریان نهایی زنجیره تامی، قلمداد می

 موردبحثمفاهیم  مهمترینیکی از  نیز عملکرد سازمانی
معیار  مهمترینشک  های مدیریتی است و بدوندر پژوهش

آید. می حساب بهتجاری  هایتسنجش موفقیت در شرك
های عملکرد متغیرها و شاخص مورددر  طوركلی بهولی 

وجود  نظران صاحبكاملی در بین  سازمانی، هنوز توافق نظر

 دسته دوهای عملکرد سازمانی به  شاخص طوركلی به ندارد.
های عینی عملکرد  شاخص .هستند تقسیم قابل ذهنی و عینی

 برواقعی و  كاملاً صورت بههایی هستند كه  شاخص سازمانی،
این  ازجملهشود.  گیری می های عینی اندازه داده اساس

بازده  مانندهای سودآوری  توان به شاخص می ها شاخص
و  گذاری سرمایه ان سهام، بازدهحقوق صاحب دارایی، بازده

های ذهنی عملکرد  اشاره كرد. شاخص سود هر سهم
شود كه بر مبنای  می هایی را شامل شاخص سازمانی بیشتر

 این ازجملهگیرد.  های ذینفع سازمان شکل می گروه قضاوت
 مندی مندی مشتری، رضایت رضایت توان به ها می شاخص
 جدید و غیره اشاره موفقیت در ارائه محصولات كاركنان،

 های سودآوری و بازده، مالی ارتقای شاخص حوزه دركرد. 
 در بازاریابی ارتقای رضایت مشتری و در حوزه مدیریت

 وری و كاهش هزینه عملیات، عمده اهدافی عملیات، بهره
 & Harris)شود است كه در كلیه مطالعات مدیریتی دنبال می

2001) Ogbonna,. 
 های فرضیه توان ميبر اساس توضيحات فوق است كه 

 شرح زیر ارائه كرد:  بهرا تحقیق 
صنعتی تولید مبلمان اداری در  های شركت: در 1فرضیه 

و عملکرد  بازاریابی راهبردهایراستایی  هماستان تهران، بین 
 معناداری وجود دارد.  رابطه تأمینزنجیره 

صنعتی تولید مبلمان اداری در  های شركت: در 2فرضیه 
و عملکرد سازمانی  تأمیناستان تهران، بین عملکرد زنجیره 

 معناداری وجود دارد.  رابطه
صنعتی تولید مبلمان اداری در  های شركت: در 3فرضیه 

و عملکرد  بازاریابی راهبردهایراستایی  هماستان تهران، بین 
 معناداری وجود دارد.  سازمانی رابطه

آن است نمایش  های فرضیهكه بیانگر مدل مفهومی  ،امهدر اد
 . شود میداده 
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 چارچوب مدل مفهومي پيشنهادی تحقيق -2 شکل

 
 روش تحقيق

 شیوه نظر ازكاربردی و  هدف نظر ازپژوهش این 
و از نوع  غیرآزمایشی-توصیفی تحقیق ،گردآوری اطلاعات

 توجه به اینکه از روشتحقیق، با این همبستگی است. در 
 تحقیقالات ئوبرای پاسخگویی به س مدل معادلات ساختاری

ها استفاده خواهد شد، در میان تحقیقات  و آزمون فرضیه
همبستگی از نوع تحلیل ماتریس همبستگی یا كوواریانس 

و  ادبیاتای كه ابتدا مطالعات كتابخانه صورت بدیناست. 
به موضوع وجود دارد، كه راجع  نظریاتیو  تحقیق پیشینه
تهیه و ای ، پرسشنامهها شاخصو پس از شناسایی  شد انجام

 مبلمان اداری استان تهرانصنعت  های شركتبین خبرگان 
با استفاده از روش تحلیل عاملی و  درنهایتتوزیع شد. 

معادلات ساختاری، مدل مفهومی پیشنهادی  سازی مدل
 قرار گرفت. وتحلیل تجزیهتحقیق مورد 

معادلات ساختاری  سازی مدلباید توضیح داده شود كه 
 های مهرومومكه در  استآماری  سازی مدلیکی از فنون 
رفتاری وارد حوزه مدیریت، سازمان و اقتصاد  اخیر از حوزه

آماری است كه فنون  سازی مدلشده است. این روش، فن 
عاملی،  وتحلیل تجزیهدیگری مثل رگرسیون چندمتغیره، 

و تمركز اصلی آن بر  گیرد برمیمسیر را در تحلیلو تجزیه
 های شاخص)مکنون( است كه توسط  روی متغیرهای پنهان

. با استفاده از شوند میو متغیرهای آشکار تعریف  پذیر اندازه
میان متغیرهایی را روابط علت و معلولی  توان میاین روش 

ا نیستند، با توجه به خطاه مشاهده قابلمستقیم  طور بهكه 
و میزان همبستگی و شدت اثرگذاری هر یک را  كرداستنتاج 

 سازی مدلاین نوع  .قرارداد وتحلیل تجزیهبر دیگری مورد 
 های تخمینمسیری است كه از آن  وتحلیل تجزیهشاید 

. در كند می تأمینپارامتری روابط مستقیم میان متغیرها را 
سازی روابط میان متغیرهای  این روش مانند رگرسیون، كمّی

. البته برخلاف پارامترهای شود می انجاممستقل و وابسته 
، دهند میتجربی را نشان  های همبستگیرگرسیونی كه 

 كنند میعلّی را بیان  های همبستگیپارامترهای ساختاری 
(Mehregan et al.,2009.) 

 های شركتاز  عدد 400 شاملجامعه آماری این تحقیق 
صنعتی چهاردانگه، خاوران و  های شهرکستقر در مرتبط، م

 بنابراین جامعه آماری دربرگیرنده ؛پرند در استان تهران است
نماینده هر شركت فعال  عنوان بهتوانند خبرگانی است كه می

در هر شركت مبلمان اداری به پرسشنامه پاسخ دهند كه 

عملکرد انعطاف  عملکرد هزینه

 پذیری

 عملکرد کیفیت عملکرد تحویل
 

عملکرد 

 سازمانی

 عملکرد مالی

عملکرد 

 بازاریابی

عملکرد 

 تولیدی

عملکرد 

 زنجیره 

 تأمین

 

 همراستایی 

استراتژیهای 

 بازاریابی
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شامل مدیران ارشد یا كارشناسان در هر شركت با حداقل 
 سال سابقه است.  3مدرک كارشناسی و  

با توجه به اینکه تعداد افراد جامعه ما مشخص است، 
بنابراین برای محاسبه تعداد  ؛جامعه آماری محدود است

  (:Rezvani,2012شود )نمونه از فرمول زیر استفاده می

 

: مقدار εصفت متغیر، به : انحراف معیار نسبت δ ،در آنكه 
 05/0اشتباه مجاز= 

Z درصد  95: متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان
(96/1=Zα/2) 

تایی، مقدار انحراف معیار 48 آزمون پیشبرای نمونه 
بنابراین مقدار حجم نمونه به  ؛برآورد شده است 42908/0

 :گردد میزیر محاسبه  صورت بهروش كوكران 
 

 
     

1669.165
42908.096.105.01400

42908.096.1400
22

2





n

 
 

اندازه نمونه آماری بر ، با توجه به تعداد جامعه آماری
برآورد  عدد 166از جامعه محدود،  گیری نمونهاساس فرمول 

  ،400شده است. جدول مورگان نیز برای جامعه با حجم 
 ,.Danai far et al) كند پیشنهاد می 196ای با حجم نمونه

تصادفی  طور بهپرسشنامه  230 ،برای اطمینان بیشتر(. 2009
دستی و ایمیلی( بین خبرگان توزیع شد، اما پس  صورت به)

حضوری، تلفنی ) سه مرحله پیگیری ،های فراواناز پیگیری
 206آوری شد كه تنها پرسشنامه جمع 214تنها  ،و ایمیلی(

مورد تکمیل شده و مورد استفاده قرار گرفت كه بیشتر از 

كوكران و مورگان  های روشاز  آمده دست بهحجم نمونه 
 استفاده شده بود.

گردآوری اطلاعات در این تحقیق،  های روش مهمترین
 گردآوری. باشد می میدانی تحقیقاتای و مطالعات كتابخانه

، از منابع تحقیق ادبیاتو  ینظر مبانی زمینهاطلاعات در 
استفاده  اینترنت نیزو  نشریات، ها تابكای، مقالات، كتابخانه

زیر  صورتبه عملیاتیالات مرتبط با ابعاد ئوشده است. س
 : آمد دست به

 
 (Green et al.,2012) «بازاريابيراهبردهای راستايي  هم» برایهای اصل پرسشنامه  گويه -1جدول 

 گويه كد

MSA1  خدمت جدیدو  برای تعریف محصول تأمینهمکاری بخش بازاریابی با زنجیره 

MSA2  گذاری های قیمت برای اتخاذ سیاست تأمینهمکاری بخش بازاریابی با زنجیره 

MSA3  خدماتو  های ترفیع كالا برای اتخاذ سیاست تأمینهمکاری بخش بازاریابی با زنجیره 

MSA4  خدماتو  های توزیع كالا برای اتخاذ سیاست تأمینهمکاری بخش بازاریابی با زنجیره 

MSA5  یندهای خلق ارزشابرای توسعه فر تأمینهمکاری بخش بازاریابی با زنجیره 

MSA6  یندهای خلق ارزش به مشتریان نهاییابرای معرفی فر تأمینهمکاری بخش بازاریابی با زنجیره 

MSA7  یندهای خلق ارزش تعهد شده به مشتریان نهاییابرای تحویل فر تأمینهمکاری بخش بازاریابی با زنجیره 

MSA8 آن در راستای رضایت مشتریان نهایی تأمینهای بازاریابی سازگار بین سازمان و زنجیره  همکاری و وجود دیدگاه 
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 (Fitness et al., 2004« )تأمينعملکرد زنجيره »های اصل پرسشنامه برای  گويه -2جدول 
 گويه ابعاد

 (QP)عملکرد كیفیت 
QP1- معکوس( الئوس) تواتر شکایات مشتریان 

QP2- وجود سیستم پیگیری شکایات مشتریان 

 (FP) پذیری انعطافعملکرد 
FP1- پذیری در حجم انعطاف 

FP2- پذیری در تنوع )خط تولید( انعطاف 

 (CP)عملکرد هزینه 
CP1- معکوس( الئوستولید هر واحد در مقایسه با رقبا )  هزینه 

CP2- معکوس( الئوستولید هر واحد در طول چرخه عمر )  هزینه 

 (DP)عملکرد تحویل 
DP1- سرعت تحویل در مقایسه با سایر رقبا 

DP2-  ها سفارش موقع بهدرصد تحویل 

 
 (« IPعملکرد سازماني )»های اصل پرسشنامه برای  گويه -3جدول 

 منبع گويه ابعاد

 (MP)عملکرد بازاریابی 

MP1-تجاری نام ثبت 

Tansel, 2011)) 

MP2- ترویج محصولات های روشتوسعه 

MP3- بهبود خدمات پیش و پس از فروش 

 (PP) عملکرد تولید

PP1- سطح موجودی 

PP2-  كنندگان تأمینكیفیت 

PP3- استفاده از حداكثر توان تولیدی 

PP4- پذیری و تنوع در تولید وجود انعطاف 

PP5- استفاده از تعداد استاندارد قطعات در تولید 

PP6- معکوس( الئوستولیدات معیوب ) میزان 

PP7- مؤثراندازی  های راه اتخاذ برنامه 

 (FNP)عملکرد مالی 

FNP1- میانگین بازده فروش 

(Green et al., 2012) 
FNP2- میانگین سود 

FNP3- رشد سود 

FNP4- میانگین بازگشت سرمایه 

 

ارزیابی پایایی ابزار سنجش از روش آلفای  منظور به
 48شامل  یک نمونهمنظور  كرونباخ استفاده شد. بدین

و نتایج آزمون پایایی پرسشنامه  شد آزمون پیشپرسشنامه 
در  آزمون پیشپرسشنامه  48به روش آلفای كرونباخ برای 

همه این اعداد  كه ازآنجایی( خلاصه شده است. 4جدول )
، پرسشنامه مورد استفاده از پایایی باشند میدرصد  70بالای 

 لازم برخوردار است.
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 نتايج آزمون پايايي پرسشنامه به روش آلفای كرونباخ -4جدول 
 ضريب آلفای كرونباخ الاتئوتعداد س حوزه آزمون

 906/0 8 بازاریابی راهبردهایراستایی  هم

 782/0 8 تأمینعملکرد زنجیره 

 874/0 14 عملکرد سازمانی

 

از: اعتبار محتوا،  اند عبارتسنجش روایی  های روش
 منظور به. Sarmad et al., 2000)) ازهاعتبار ملاكی و اعتبار س

و « روایی محتوا» های روشاز  بررسی روایی پرسشنامه نیز،
 استفاده شد. «روایی سازه»

ابزار  الاتئوساین اعتبار به مناسب بودن  روايي محتوا:
شود. برای مربوط می موردبررسیویژگی  گیری اندازهبرای 

از قضاوت داوران و افراد  الاتئوسمناسب بودن محتوای 
 شوداستفاده می موردمطالعهمتخصص در موضوع 

(Rezvani, 2012).  در ابتدا پس از تدوین چهارچوب اولیه
نفر از خبرگان  12ارزیابی آن از دیدگاه  برای ،پرسشنامه
 تولید مبلمان اداری های شركتنفر از مدیران  10)شامل: 

 استفاده شد. دانشگاه(  استادانتن از  2و  موردبررسی
در این تحقیق برای اطمینان از اعتبار سازه،  :هروايي ساز

. تحلیل عاملی اكتشافی و كنیم میاز تحلیل عاملی استفاده 
مشخص شاخص اعتبار عاملی برای بررسی اعتبار  طور به

با استفاده از تحلیل عاملی  .شود میسازه پرسشنامه استفاده 
 موردنظر های شاخصآیا پرسشنامه  كرد كهمشخص  توان می
الاتی ئودر تحلیل عاملی باید س ر.یا خی كند می گیری اندازهرا 

دارای  اند شده طرحكه برای ارزیابی یک شاخص یا صفت 
 .(Momeni & Ghayomi, 2008) بار عاملی مشترک باشند

تحلیل عاملی تأییدی در قالب یک مدل  كه ازآنجایی همچنین
و در نتایج آن برازش  گیرد میگیری مورد تحلیل قرار اندازه

در  رو از این، گیرد میو بررسی قرار  موردبحثو اعتبار مدل 
 . گردد میارائه  گیری اندازهادامه نتایج برازش مدل 

 
 تحقيق های يافته

ها با استفاده از فنون آمار استنباطی  هداد وتحلیل تجزیه
تحلیل عاملی اكتشافی و تحلیل عاملی تأییدی انجام  ویژه به

هریک  تحلیل عاملی اكتشافی هدر این قسمت ابتدا ب .شود می
بندی طی تحلیل  . سپس این عاملاز ابعاد مدل پرداخته شد

 هریک از ابعاد مدل و تحلیل مسیر كل مدل عاملی تأییدی
قرار  موردبررسیمعادلات ساختاری  سازی مدلدر تکنیک 

و  SPSS 20.0 افزار نرمبا  عاملی اكتشافیتحلیل  .گیرد می
 افزار نرمبا استفاده از  تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر

LISREL 8.80 انجام شده است . 
 

 اكتشافي تحليل عامليبا استفاده از  ها دادهتحليل 
 منظور بهتحلیل عاملی یک روش آماری عمومی است كه 

دستیابی به مجموعه كوچکی از متغیرهای مشاهده نشده كه به 
، از طریق كوواریانس گویند میآن متغیرهای نهفته یا عامل نیز 

 را آنكه  شده مشاهدهاز متغیرهای  تر وسیعای بین مجموعه
 گیرد میمورد استفاده قرار  امندن میمتغیرهای آشکار نیز 

(Kalantari, 2010).  تحلیل عاملی به دو نوع اكتشافی و
در تحلیل عاملی اكتشافی،  .بندی است تقسیم  قابلتأییدی 

محقق درصدد كشف ساختار زیربنایی مجموعه نسبتاً بزرگی 
اولیه محقق، آن است كه هر  فرض پیشاز متغیرها است و 

متغیری ممکن است با هر عاملی ارتباط داشته باشد. برای 
ترتیب زیر  اجرای یک تحلیل عاملی چهار گام اصلی به

ضرورت دارد: الف( تهیه ماتریس همبستگی از تمام متغیرهای 
ب( استخراج  مورد استفاده در تحلیل و برآورد اشتراک،

 ها عاملها از ماتریس همبستگی، ج( انتخاب و چرخش عامل
 (.Momeni & Ghayomi, 2008) و د( تفسیر

پرسشنامه،  206از  شده استخراج های دادهبر اساس 
از  تر بزرگبرای هر سه پرسشنامه  KMOشاخص آزمون 

 باشد. می گیرینمونهكه نشانگر كفایت مقدار  باشد می 6/0
 آزمون بارتلت معناداری عدداینکه مقدار به همچنین با توجه 
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 بنابراینباشد.  درصد می 5از  تر كوچک هر پرسشنامه
 بوده %50برای هر مدل نیز بالای واریانس كل تبیین شده 

الات این ئوروایی سازه مناسب س  دهنده نشاناست. این امر 
 .باشد میحوزه 

تحلیل  های شاخصكه  دهد مینشان ( 5) جدولهمچنین، 
به چه ترتیبی بوده  پرسشنامههر الات ئوسعاملی اكتشافی 

 است.

 
 ها پرسشنامه نتايج تحليل عاملي اكتشافي -5جدول 

 پرسشنامه تعداد متغير KMO آزمون بارتلت Sig تعداد عامل واريانس كل تبيين شده

 بازاریابی راهبردهایراستایی  هم 8 892/0 000/0 1 86/56%

 عملکرد زنجیره تأمین 8 696/0 000/0 4 15/84%

 عملکرد سازمانی 14 860/0 000/0 3 33/65%

 
 ها پرسشنامهبررسي نرمال بودن توزيع 

 ،معادلات ساختاری سازی مدلقبل از استفاده از روش 
یکی از  .گردد میبررسی  ها پرسشنامهع یابتدا نرمال بودن توز

-آزمون كولموگروفمورد مناسب در این  های آزمون
 . (Rezvani, 2012)است ( KS) اسمیرنف

 
 نوفورياسم-نتايج آزمون كولموگروف -6جدول 

 عملکرد سازماني تأمينعملکرد زنجيره  بازاريابي راهبردهایراستايي  هم اسمرينوف-آزمون كولموگروف

Kolmogorov-Smirnov Z 468/1 140/1 317/1 

Asymp. Sig. (2-tailed) 067/0 149/0 062/0 

 

 ها،ترتیب تعداد داده (، به6بر اساس نتایج جدول )
در بررسی وجود توزیع )مانند میانگین  پارامترهای موردنظر

بیشترین  مطلق قدرو انحراف معیار در توزیع نرمال(، 
انحراف، بیشترین انحراف مثبت، بیشترین انحراف منفی، 

. به دلیل اینکه دهد میرا ارائه  sigو مقدار  Zمقدار آماره 
sig  درصد است فرضیه  5بیشتر ازH0  شود میپذیرفته ،

 .شود میپذیرفته  ها دادهرمال بودن توزیع بنابراین ادعای ن

 پژوهش( گيری اندازه های مدلنتايج تحليل عاملي تأييدی )
هریک از بعد از استخراج و تبیین عوامل مربوط به 

لازم است تا با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی،  ،ها پرسشنامه
مورد آزمون فرض و تأیید قرار آنها سازه و عوامل مربوط به 

انجام سپس تحلیل مسیر كل مدل و آزمون فرضیات  گیرد.
. تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسیر با استفاده از شود می

 .گیرد میمعادلات ساختاری انجام  سازی مدلروش 
 

 ها پرسشنامه تحليل عاملي تأييدی برازش های شاخصو  نتايج -7جدول 

AGFI GFI RMSEA P-value χ2/df 
 اعداد معناداری
 متغيرهای مکنون

 پرسشنامه

 بازاریابی راهبردهایراستایی  هم 96/1همگی بالای  6515/2 0000/0 090/0 94/0 82/0
 عملکرد زنجیره تأمین 96/1همگی بالای  7631/1 0000/0 061/0 97/0 93/0
 عملکرد سازمانی 96/1همگی بالای  7277/1 0000/0 059/0 91/0 84/0
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 های شاخص نظر از بررسی مورد های مدلتحلیل عاملی 
نسبت كای  كه چون ،تناسب و برازش در وضعیت خوبی است

 باشد می 3دو بر درجه آزادی همه آنها كمتر از مقدار مجاز 
آنها نیز كمتر   (RMSEA)یو مقدار میانگین مجذور خطاها

نیاز به اصلاحات چندانی  رو از ایناست.  1/0از مقدار مجاز 
است. از  05/0آنها نیز كمتر از  P-valueندارد. مقدار 

 9/0آنها بالای   (GFI)طرفی، شاخص خوبی تناسب برازش
هستند.  8/0بالای  (AGFI) هاو شاخص تعدیل یافته آن

ر هر مدل باید همچنین سطح معناداری برای روابط موجود د

 ها مدلباشد؛ كه در این  -96/1یا كمتر از  96/1بیشتر از 
عدد معناداری  زیرا، باشند میپارامترهای مدل معنادار  همه
هستند. در  تر بزرگ 96/1پارامترهای مدل از عدد  همه

و  تر پاییننتیجه تمام فرضیات بین متغیرهای مکنون مرتبه 
 .گردد میمرتبه بالاتر در هر مدل پذیرفته 

 دپس از تحلیل عاملی تأییدی، نتایج مدل تخمین استاندار
بازاریابی، عملکرد زنجیره  راهبردهای راستایی هم های مدل

 ( است: 4( تا )3شرح شکل ) و عملکرد سازمانی به تأمین

 

 
 بازاريابي راهبردهایراستايي  همتخمين استاندارد مدل  -3شکل 

 

از  هریکكه در مدل نهایی  دهد می( نشان 3شکل )
 راهبردهایراستایی  هم كننده تبیینعوامل به چه میزان بیانگر 

 از: اند عبارتگویه  مهمترینكه  باشند می بازاریابی
برای تعریف  تأمین با زنجیرهمیزان همکاری بخش بازاریابی  .1

  ؛78/0با بار عاملی  ( MSA1) خدمت جدیدو  محصول
برای معرفی  تأمین با زنجیرهمیزان همکاری بخش بازاریابی  .2

با بار  (MSA6) خلق ارزش به مشتریان نهایییندهای افر
 .77/0عاملی  
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 تأمينتخمين استاندارد مدل عملکرد زنجيره  -4شکل 

 
از عوامل  هریکكه در مدل نهایی  دهد مینشان  4 شکل

 تأمینعملکرد زنجیره  كننده تبیینبه چه میزان بیانگر 
 ترتیب زیر است:  به ها عاملكه اولویت این  باشند می

  ؛89/0( با بار عاملی QPعملکرد كیفیت ) .1
  ؛81/0( با بار عاملی  CP)عملکرد هزینه  .2
  ؛78/0با بار عاملی   (DP)عملکرد  تحویل  .3
 .55/0با بار عاملی  (FP) پذیری انعطافو عملکرد   .4

، نتایج زیر برای هریک از ابعاد 3همچنین بر اساس شکل 
 آمد: دست بهمدل 

 شاخص در بُعد عملکرد كیفیت مهمترین (QP)،  وجود
 عاملیو بار  QP2)با كد  سیستم پیگیری شکایات مشتریان

 ( است. 92/0

 پذیریانعطاف بُعد عملکرد در شاخص مهمترین (FP،) 
بار  و FP2)خط تولید( )با كد  پذیری در تنوع انعطاف
 ( است. 89/0 عاملی

 شاخص در بُعد عملکرد هزینه مهمترین (CP،)  كم بودن
و بار  CP1 كد)با  مقایسه با رقباتولید هر واحد در   هزینه

 ( است. 97/0عاملی  

 شاخص در بُعد عملکرد تحویل مهمترین (DP سرعت ،)
 عاملیو بار  DP1 كد)با  تحویل در مقایسه با سایر رقبا

 ( است.99/0
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 تخمين استاندارد مدل عملکرد سازماني -5شکل 

 
از عوامل  هریکكه در مدل نهایی  دهد مینشان  5 شکل

باشند كه عملکرد سازمانی می كننده تبیینبه چه میزان بیانگر 
 ترتیب زیر است:  به ها عاملاولویت این 

هر دو با  (PP) و عملکرد تولیدی (MP)عملکرد بازاریابی  .1
  ؛89/0بار عاملی 

 .69/0با بار عاملی   (FNP) هزینه عملکرد  .2
، نتایج زیر برای هریک از ابعاد 4همچنین بر اساس شکل 

 آمد: دست بهمدل 
 عملکرد بازاریابی شاخص در بُعد مهمترین (MP بهبود ،)

( است. 81/0 عاملیو بار  MP3)با كد  خدمات فروش
با بار  MP1 كدهای تثبیت نام تجاری با همچنین گویه

 نیز از اهمیت بالایی برخوردارند. 74/0عاملی 
 عملکرد تولید شاخص در بُعد مهمترین (PP) اتخاذ ،

( 80/0و بار عاملی  PP7)با كد  مؤثراندازی  های راه برنامه

تولیدات معیوب با كد  میزانكاهش  های است. همچنین گویه
PP6  نیز از اهمیت بالایی برخوردارند. 78/0با بار عاملی 

  مالی عملکرد» بُعددر (FNP») ،رشد » بهگویه  مهمترین
( است. همچنین 83/0 عاملیو بار  FNP3 كد)با  «سود

)با كد « بالا بودن میانگین حاشیه سود عملیاتی»گویه 
FNP4  نیز از اهمیت بالایی برخوردار 73/0و بار عاملی )
 است.

 
 )تحليل مسير( وهشپژ مدل ساختاری

مدل  (،5) است. شکلشرح زیر  نتایج تحلیل مسیر نیز به
اعداد معناداری كل مدل را پس از تحلیل مسیر نشان 

 .دهد می
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 مدل اعداد معناداری كل مدل -6شکل 

 
 نظر ازكه مدل دارد از آن حکایت تناسب مدل  های شاخص

 كه چونتناسب و برازش در وضعیت خوبی است؛  های شاخص
است كه كمتر  5506/2نسبت كای دو بر درجه آزادی آن برابر 

 087/0نیز برابر با  RMSEAو مقدار  باشد می 3از مقدار مجاز 
نیاز به رو  از ایناست.  1/0است كه كمتر از مقدار مجاز 

 05/0نیز كمتر از  P-valueاصلاحات چندانی ندارد. مقدار 
( و مقدار 9/0)بالای  92/0در این مدل  GFIو مقدار  باشد می

AGFI  كه مناسب هستند.  باشد می( 8/0)بالای  81/0برابر با 
مربوط به بررسی تأثیر  معناداری عدد( 6با توجه به شکل )

در  تأمینبر عملکرد زنجیره  بازاریابیراهبردهای راستایی  هم
برآورد شده است  45/7 موردبررسیمبلمان اداری  های شركت

 .شود میپذیرفته  1است؛ بنابراین فرضیه  96/1كه بالای 
عملکرد زنجیره  معناداری مربوط به بررسی تأثیر عدد همچنین،

مبلمان اداری  های شركتعملکرد سازمانی در  بر تأمین
است؛  96/1برآورد شده است كه بالای  19/4 موردبررسی

 .شود میپذیرفته  2بنابراین فرضیه 

راستایی  هم )برای ارزیابی تأثیر 3سنجش فرضیه ،درنهایت
 قابلو عملکرد سازمانی( از دو جهت  بازاریابیراهبردهای 

 است: بررسی 
 :مستقیم توان به بررسی رابطهابتدا می بررسي اثر مستقيم 

 سازمانی درعملکرد  بر ریابیبازاراهبردهای راستایی  هم
 بر، سپس پرداخت موردبررسیمبلمان اداری  های شركت
 معناداری مربوط به بررسی تأثیر عدد( 5) شکل اساس

عملکرد سازمانی در  بر بازاریابیراهبردهای راستایی  هم
برآورد شده است  96/5 موردبررسیمبلمان اداری  های شركت

 .شود میپذیرفته  3است؛ بنابراین فرضیه  96/1كه بالای 

 :بر اساس  2و  1های فرضیه ازآنجاكه بررسي اثر غيرمستقيم
توان نتیجه گرفت كه در بنابراین می ؛( پذیرفته شدند5شکل )

و  كند مینقش میانجی را بازی  تأمینعملکرد زنجیره  این رابطه
بر عملکرد  بازاریابیراهبردهای راستایی  هم غیرمستقیم طور به

 را پذیرفت. 3فرضیه  توان میبنابراین  ؛سازمانی تأثیر دارد
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 كل مدلمدل تخمين استاندارد  -7شکل 

 

علی مثبت و  بیانگر وجود رابطه(، 7و  6شکل )بر اساس 
عملکرد  و بازاریابی راهبردهایراستایی  هم معنادار میان

راستایی  هم اثر غیرمستقیمبه را باید با توجه  سازمانی
با توجه به متغیر  عملکرد سازمانیو  بازاریابی راهبردهای

 بررسی كرد.  تأمینعملکرد زنجیره میانجیِ 
 

بر  بازاريابي راهبردهایراستايي  هم يِمحاسبه اثر كل علّ
 عملکرد سازماني

 غیرمستقیماثر كل، باید اثر مستقیم و  هبرای محاسب
سازمانی را  عملکرد بر بازاریابی راهبردهایراستایی  هم

 .جمع بست

 
 

 راهبردهایراستایی  هم دهد كه متغیرنتایج نشان می
درصد از تغییرات عملکرد  64/62در حدود  بازاریابی

توان بیان كرد كه در میبنابراین كند. می بینی پیشسازمانی را 
در سطح اطمینان  موردبررسیمبلمان اداری  های شركت

مستقیم و  طور بههم  بازاریابی راهبردهایراستایی  هم، 95%
موجب افزایش  تأمینبهبود عملکرد زنجیره  دلیل بههم 

 .شود میعملکرد سازمانی 
 

6264 . 0 1640 . 0 4624 . 0 : 

1640 . 0 ) 405 . 0 ( ) 54 . 0 75 . 0 (   OP SCP : 
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  بحث
راستایی  هممیان هدف این تحقیق بررسی رابطه 

با توجه به متغیر  عملکرد سازمانی و بازاریابی راهبردهای
مبلمان صنعت  های شركتدر  تأمینعملکرد زنجیره میانجیِ 

 گیری اندازهمنظور ابتدا مدل  بدیناست.  اداری استان تهران
مبلمان اداری با استفاده از تحلیل عاملی  های شركتدر 

این  روابط میان ازآن پسآمد.  دست به تأییدیاكتشافی و 
متغیرها بررسی شد. بر اساس نتایج پژوهش، در سطح 

، در بازاریابی ردهایراهبراستایی  هم، با ارتقای %95اطمینان 
میزان عملکرد زنجیره  موردبررسیمبلمان اداری  های شركت
 تأمین. با ارتقای عملکرد زنجیره یابد میبهبود  تأمین

مبلمان اداری، عملکرد سازمانی آنها بهبود  های شركت
 راهبردهایراستایی  هم. از طرف دیگر، ارتقای یابد می

سازمانی به ارتقای عملکرد  تواند میمستقیم نیز  بازاریابی
 بینجامد.

دو  ،نتایج تحلیل عاملی اكتشافی و تأییدی اساس بر
 راهبردهایراستایی  هم زمینه در عامل بیشترین نقش را

از: میزان  اند عبارتاند. این دو عامل  داشته بازاریابی
برای معرفی  تأمینزنجیره  همکاری بخش بازاریابی با

یندهای خلق ارزش به مشتریان نهایی و میزان همکاری افر
و  برای تعریف محصول تأمین با زنجیرهبخش بازاریابی 

این پژوهش با نتایج پژوهش  های یافته .خدمت جدید
Green آنانهماهنگی دارد. در پژوهش ( 2012) و همکاران 

برای  تأمینزنجیره  نیز میزان همکاری بخش بازاریابی با
ندهای خلق ارزش به مشتریان نهایی بیشترین یامعرفی فر

ایفا  بازاریابی راهبردهایراستایی  همنقش را در زمینه 
 كردند. می

بر اساس نتایج تحلیل عاملی اكتشافی و تأییدی، چهار 
 تأمینعامل بیشترین نقش را در زمینه عملکرد زنجیره 

عملکرد  مدل  دهنده تشکیل. در این تحقیق، اجزای اند داشته
از: عملکرد كیفیت، عملکرد هزینه،  اند عبارت تأمینزنجیره 

این  های یافته. پذیری انعطافعملکرد تحویل و عملکرد 
( 2004و همکاران ) Fynesپژوهش با نتایج تحقیقات 

هماهنگی دارد. در مدل آنها نیز عملکرد كیفیت و هزینه 

كه  تندداش تأمینعملکرد زنجیره  بیشترین نقش را در زمینه
 همکاران و Li شد. تأییداین نتایج در این تحقیق نیز 

 زنجیره مدیریت ابعاد سطح هرچقدر ،دادند نشان( 2006)
 در ،كند می پیدا بهبود سازمانی عملکرد باشد، بالاتر تأمین

 سازمانی عملکرد بر تأمین زنجیره عملکرد نیز پژوهش این
 و مثبت اثر تهران استان مبلمان صنعت در فعال های شركت

  .دارد معناداری
نوآوری این پژوهش این است كه روابط سه متغیر 

و  تأمین، عملکرد زنجیره بازاریابی راهبردهای راستایی هم
 عملکرد سازمانی برای اولین بار در ایران بررسی شده است.

با توجه به تأیید اثر مثبت ارتقای بازاریابی پایان در 
هایی بر عملکرد سازمانی، باید در پی راه راستا هم راهبردی

بود تا با بهبود  راستا هم راهبردیارتقای بازاریابی  برای
را در  تأمینهرچه بیشتر سطح آن بتوان عملکرد زنجیره 

بهبود بخشید و با  موردبررسیمبلمان اداری  های شركت
نهایت بتوان عملکرد در تأمینافزایش عملکرد زنجیره 

این راستا پیشنهاد  افزایش داد. بنابراین دررا  سازمانی
 :شود می

 برای  تأمین زنجیرهمیان شركای بازاریابی  های یهمکار
ترتیب با  بدین وخدمت جدید افزایش یابد و  تعریف محصول

كمترین هزینه و زمان محصولی متناسب با نیاز و انتظار 
 مشتری طراحی و توسعه داده شود.

 برای  تأمینزنجیره میان شركای بازاریابی  های یهمکار
یندهای خلق ارزش به مشتریان نهایی افزایش امعرفی فر

شناسایی شود  تر یقدقمشتری  یها ارزشترتیب  تا بدین یابد
و  یزیر برنامهنها آبه  ییگو پاسخو همکاری یکدیگر برای 

 .شوداجرا 
  تک تکباید  تأمینبرای افزایش عملکرد كیفیت زنجیره 

پیگیری شکایات مشتریان داشته  یک سیستم اعضای زنجیره
كیفیت كمتری دارند  شركااز  كدامیکباشند تا مشخص شود 

ن آدر جهت بهبود  موردنظر های ضعفو علاوه بر پوشش 
 صفر نزدیک شویم. نقطهبخش تلاش كرد تا به 

  نیز، توصیه  تأمینبرای بهبود عملکرد هزینه در زنجیره
مختلف با رقبا مقایسه  های حوزهتولید در   هزینه شود می
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كمتری برای تولید  گردد و در مواردی كه رقبا هزینه
 انجام، الگوبرداری پردازند میخدمات  ارائهمحصولات یا 

مشخص و در صورت امکان  جویی صرفهو دلایل این  شود
 اعمال گردد. موردبررسیشركت  تأمیندر زنجیره 

  سرعت ، باید أمینتدر زنجیره برای بهبود عملکرد تحویل
تحویل در مقایسه با سایر رقبا محاسبه شود و دلایل 

 های روششناسایی گردد و با استفاده از  در تحویلتأخیرها 
تری از زمان تحویل با توجه به عدم دقیق بینی پیشآماری 
هایی كه موجود صورت گیرد و عدم اطمینان هایاطمینان

تا جای ممکن  شود می تحویلمانباعث نوسان در سیستم 
 اصلاح شوند.

 بهبود  افزایش برعملکرد بازاریابی شركت باید  برای بهبود
با ارائه ضمانت  و خدمات پیش و پس از فروش تأكید كرد

باعث وارانتی و گارانتی به مشتریان  صورت بهمحصول 
  د.یتثبیت نام شركت و خوشنامی و رضایت مشتریان گرد

 چند پژوهشگرانبه  آیندهبرای انجام تحقیقات  در پایان
 داریم:توصیه 

 با برنامه  راهبردیراستایی بازاریابی  بررسی موانع هم
 بنگاه؛ راهبردی

 راستایی  هم نوین بر های فناوریاستفاده از  بررسی تأثیر
 و بنگاه؛ تأمینزنجیره  راهبردهای با سایر راهبردیبازاریابی 

  ی بر منابع انسان راهبردیبررسی تأثیر عامل مدیریت
 .بازاریابی راهبردهایراستایی  هم
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Abstract  
    In this study, the effect of "aligning marketing strategy" on "supply chain performance" and 

"organizational performance" in office furniture companies was taken into account. The study 

population was firms where based in the industrial towns  aroundTehran, such as Chahardangeh, 

Khavaran and Parand. At last, 206 samples were collected.  This is, based on purpose, of 

applied research. However, it is a descriptive survey in terms of data collection. For analyzing 

of hypotheses and research questions, "structural equation modeling"was used. According to the 

results, the impact of aligning marketing strategies on the value of supply chain in office 

furniture firms was determined as 7.45 at 95% confidence level and also the effect of the value 

of supply chain on organizational performance was gained at 4.19 at the same confidence level. 

Both indicated the relationships in hypotheses were significant. It was concluded that aligning 

marketing strategies had improved organizational performance directly and increased the value 

of supply chain indirectly in active companies in the office furniture industry which helped to 

improve "organizational performance." 

 

Key words: Marketing strategy alignment, supply chain performance, organizational 

performance, office furniture companies, structural equation modeling. 


