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 The objective of this study is to examine the relationship between marketing 

systems and supply chain coordination on product innovation performance, with 

the moderating role of intelligence quality. This research is applied in terms of its 

objective and descriptive-correlational in terms of data collection. For data 

analysis, structural equation modeling was employed using a questionnaire survey 

of 376 managers and experts in the automotive parts industry. The findings indicate 

that there is no significant and positive relationship between the coordination of 

marketing systems and supply chain with product innovation performance when 

moderated by intelligence quality. However, a significant relationship was 

confirmed between marketing coordination and product innovation performance, 

as well as between supply chain coordination and product innovation performance. 

As one of the main pillars of the industry, the supply chain plays a crucial role in 

the development and performance of this sector. By integrating marketing into 

production processes, performance and profitability in the industry can be 

enhanced. Given that marketing and coordination between key processes are 

essential requirements in the industry, this study demonstrates the importance of 

alignment between marketing processes, innovation performance, and the supply 

chain. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: In today's competitive world, organizations and industries, particularly in complex areas 

such as marketing and supply chain, are constantly seeking to improve performance and product 

innovation. Product innovation is recognized as one of the key factors in the success and competitiveness 

of organizations, as it can meet market needs and create a competitive advantage (Tidd, 2023). 

Furthermore, marketing and supply chain are considered two main pillars in business processes, playing a 

significant role in achieving these innovations (Zimmermann et al., 2016). Given the importance of these 

topics, numerous studies have been conducted in these areas, demonstrating that proper alignment and 

coordination between marketing systems and supply chains can have a significant impact on product 

innovation performance (Salam& Bajaba, 2023). Intelligent Quality is presented as a moderating factor in 

these processes. In other words, the quality of information and business intelligence can facilitate optimal 

decision-making in marketing and supply chain management, thereby enhancing product innovation 

performance (Khan et al.,2024,). This study aims to examine these relationships and the moderating role 

of smart quality between marketing systems, supply chain, and product innovation performance. 

According to previous research, many organizations, in their pursuit of creating integration between 

marketing and supply chain, aim to achieve strategic alignment to improve their product innovation 

performance (Arora et al., 2016). In this context, previous studies have shown that the success of managing 

product innovation is largely dependent on the quality of data and the decisions made based on it. 

Additionally, the supply chain is considered not only as an operational process but also as a strategy that 

influences innovation. The main objective of this research is to examine the relationship between marketing 

systems and supply chains with product innovation performance, and to analyze the role of smart quality 

as a moderating factor in these relationships. 

Methodology: The methodology of this research is applied, descriptive, and correlational in nature.  Data 

was collected using a survey method, specifically through questionnaires distributed to 376 managers and 

experts in the automotive parts industry. The questionnaire utilized a Likert scale and was validated 

through expert reviews to ensure its appropriateness. For data analysis, Structural Equation Modeling 

(SEM) was used with the help of SmartPLS software to test the proposed hypotheses and evaluate the 

relationships between variables.  

Discussion and Results: The results of this research reveal significant findings regarding the relationships 

between marketing system coordination, supply chain coordination, and product innovation performance, 

with the moderating effect of smart quality. In line with previous studies, this research confirms that 

alignment and integration between marketing and supply chain processes have a substantial impact on 

innovation outcomes (Seo et al., 20114). Specifically, the analysis demonstrates a strong positive 

relationship between marketing system coordination and product innovation performance, supporting the 

notion that a cohesive marketing strategy can directly drive the development and success of innovative 

products (De Luca et al.,2007). Moreover, the results highlight the critical role of supply chain coordination 

in enhancing product innovation performance. This finding is consistent with research by Lau et al (2008), 

who emphasize that efficient supply chain management is crucial for the timely delivery of innovative 

products. By integrating marketing and supply chain functions, firms can ensure the alignment of 

production, distribution, and customer needs, which ultimately leads to more successful product 

innovations. The moderating role of smart quality emerged as a key insight in this study. Intelligent 

Quality, in the form of data-driven decision-making and effective use of information, was found to enhance 

the relationship between both marketing and supply chain coordination and product innovation 

performance. This aligns with the work of Mushore (2017), who argue that businesses that leverage 

analytics and business intelligence can achieve superior performance outcomes. In this research, smart 

quality acted as a facilitator that amplified the effects of coordination, demonstrating that high-quality 
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information is essential for informed decision-making and effective execution of innovation strategies. 

Additionally, the analysis confirmed the hypothesis that smart quality not only moderates the relationship 

between marketing and innovation but also plays a significant role in the interaction between supply chain 

coordination and innovation performance. This reinforces the idea that modern supply chains require not 

only operational efficiency but also the ability to adapt to changes in market demand and innovation (Ju et 

al., 2016). As organizations increasingly rely on data and analytics, the role of smart quality in driving 

innovation becomes even more crucial (Mushore, 2017). In conclusion, the results of this research support 

the theoretical framework and hypotheses, confirming that effective coordination between marketing and 

supply chain, enhanced by smart quality, can significantly improve product innovation performance. This 

study contributes to the growing body of literature that links organizational coordination, smart quality, 

and innovation, providing valuable insights for managers and decision-makers in industries striving to 

improve innovative outcomes. 

Conclusion: This research highlights the significant impact of marketing system coordination and supply 

chain integration on product innovation performance, with a key focus on the moderating role of smart 

quality. The findings confirm that cohesive marketing strategies directly enhance innovation, while 

effective supply chain coordination ensures timely, cost-effective delivery of innovative products. For 

industries like automotive parts, characterized by rapid technological changes, this research underscores 

the importance of aligning marketing and supply chain functions, as well as leveraging smart quality for 

informed decision-making. Managers are encouraged to focus on these areas to optimize innovation and 

maintain a competitive advantage. 
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 های کلیدیواژه

 ،بازاریابی
 ،تامین ۀزنجیر

 .نواوی عملکرد، هماهنگی
 

 نویسنده مسئولایمیل 
faryabi@tabrizu.ac.ir. 

مین بر عملکرد ۀ تأزنجیر بین سیستم بازاریابی و رابطۀبررسی  ،هدف پژوهش حاضر 
 ،از لحاظ هدف ،حاضر پژوهش .باشدمی گری کیفیت هوشمندیتعدیلنوآوری محصول با 

گردآوری  .به صورت توصیفی از نوع همبستگی است ،هااز لحاظ گردآوری داده کاربردی و
نفر از مدیران وکارشناسان صنعت قطعات  376نظرسنجی از  با استفاده از پرسشنامه و هاداده

نتایج پژوهش نشان شد.  استفادهروش معادلات ساختاری  ها ازتحلیل دادهبرای انجام و خودرو 
با وری محصول مین بر عملکرد نوآۀ تأزنجیر هماهنگی سیستم بازاریابی وبین داد که 

 بازاریابی یهماهنگ بین ارتباط ؛اردندداری وجود امثبت ومعن ۀرابط کیفیت هوشمندیگری تعدیل
ید أیت با عملکرد نوآوری محصول مینۀ تأرزنجی یهماهنگ ارتباط عملکرد نوآوری محصول وبا 

اصلی صنعت، نقش بسزایی در توسعه وعملکرد این حوزه دارد به  ، رکنزنجیره تأمین .شد
توان نسبت به افزایش فرآیندهای تولید، می طوری که با در نظر گرفتن یکپارچگی بین بازاریابی و

ضرورت هماهنگی بین  زاریابی وکه با ییجاودآوری صنعت اطمینان یافت، از آنس عملکرد و
ضرورت هماهنگی  ،در این تحقیقباشد، یکی از الزامات اساسی می ،فرآیندهای کلیدی در صنعت

 مین نشان داده شد.أت ۀزنجیر بین فرآیندهای بازاریابی، عملکرد نوآوری و

گر ر هماهنگی بازاریابی و زنجیره تامین بر عملکرد نوآوری محصول با نقش تعدیلتاثی(. 1404) محمد ،فاریابی؛ فرزانه، فاطمی؛ فاطمه ،عصمتیبه این مقاله:  استناد

 .47-27، (17) 42 ،کیفیت هوشمندی
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 مقدمه. 1
پوشش موثر بازار، در دسترس بودن محصولات در  های تجاری هستند؛مدیریت زنجیره تامین ستون اصلی سازمان

وقتی  تامین ارائه شده بستگی دارد.دارند، به اثربخشی استراتژی زنجیرههایی که کلید شناسایی درآمد را در اختیار مکان
های فروش باید محصولی را داشته باشند که شود، کل بازار کشور و تمامی پیشخوانکالایی در بازار معرفی و تبلیغ می

تواند ر زمان مناسب میدر دسترس نبودن د و هر گونه نقص در محصول مشتری بتواند در آن خرید کند و تحویل بگیرد؛
طراحی و مدیریت شبکه حمل و نقل برای حمایت  فاجعه بار باشد. احتمالاًمنجر به کاهش علاقه و تقاضای مشتری شود که 

کنترل موجودی و نمایان بودن موجودی دو عنصر بسیار حیاتی در هر عملیاتی  از استراتژی فروش و بازاریابی اهمیت دارد؛
موجودی به معنای ارزش است . گذارندهای پایین ترازنامه تأثیر میای هزینه هستند و مستقیماً بر قیمتههستند، زیرا محرک

اند که پذیرتر حرکت کردهتر و انعطافهای تامین چابکها به سمت ایجاد زنجیرهدر نتیجه، شرکت و برای شرکت دارایی است
وکاری هر کسب (.2011وهمکاران،  1)چریستفر وکار وفق دهندببتوانند به سرعت خود را با تغییرات بازار و محیط کس

که هرگونه از دست دادن موجودی در هر  از آنجا. بهینه است وکارکسباستانداردی برای گردش موجودی دارد که برای 
یدی عملکرد عامل کل، ، کنترل موثر موجودی و مشاهده موجودیشودمینقطه از زنجیره تامین منجر به از دست دادن ارزش 

یکپارچگی رویکرد  مدیریت زنجیره تامین عملکرد(. 2016،عبدیو  شاه بندرزادهمدیریت زنجیره تامین اهمیت پیدا می کند)
اما نه محدود به تدارکات، ساخت و حمل و نقل کالاهای نهایی، صنعت است که شامل کلیه فرآیندهای تجاری و عملیاتی درگیر 

تجاری جهانی که مشخصه آن بازارهای پراکنده جغرافیایی، منابع  عرصۀدر  د.شوموجودی می انبارداری و توزیع و مدیریت
تامین تقاضا  وکارکسبتر و بازارهای کار در کشورهای در حال توسعه است، تهیه مواد خام در سراسر جهان و تولید ارزان

ه این ترتیب، آنها موتور قدرتمندی برای فعالیت اقتصادی (. ب2،2013ویآلباستر فلدا و)با عرضه دائما در حال تغییر و تحول است
در  .وکار ممکن است آسیب ببینندهای اقتصادی و نتایج کسبشوند، فعالیتهای تامین دچار تزلزل میوقتی زنجیره د.هستن

تغییر مدل عملیاتی خود، به تر هزینهتر و کمتر، ایمنتر، سریعتواند با آساناین محیط ناپایدار، استراتژی زنجیره تامین می
هاست صرفاً برای کارایی های تامین جهانی را که مدتشکنندگی زنجیره 19-بحران کووید. (1620، 3رها و لیارزش کمک کند)
برای کنترل هزینه و بهبود کارایی، مدیریت زنجیره تامین از لحاظ تاریخی بر اصول ناب و . اند، آشکار کردهزینه بهینه شده

این امر به  .کندشود، ثبت میهای جدید را تنها زمانی که موجودی کم میع تمرکز داشته است، به این معنی که سفارشموقبه
اصطلاح اتلاف ظرفیت مازاد و ذخایر موجود را کاهش می دهد، اما بافر در برابر کمبودهای پیش بینی نشده را نیز از بین می 

های عملی موجود در صنعت، یک بررسی میدانی در بین منظور درک بهتر چالش در راستای تکمیل مباحث نظری و به .برد
ساختاریافته های نیمهواحدهای تولیدی قطعات خودرو در استان آذربایجان شرقی انجام شد. این بررسی از طریق مصاحبه

ت پذیرفت. بر اساس تحلیل محتوای ماهه صورای سهبا مدیران ارشد، کارشناسان زنجیره تأمین و مسئولان بازاریابی در بازه
 :های جاری شناسایی گردیدعنوان چالشهای کلیدی بهای از مسائل و دغدغه، مجموعهاهداده

 های مشخص به منظور هماهنگی و یکپارچگی بین واحدهای بازاریابی و ضعف در تدوین الزامات و دستورالعمل
 زنجیره تأمین؛

 و زنجیره تأمین؛ بیاریاضعف در به روزرسانی فرآیندهای باز 

 ضعف در ارتقاء سطح نوآوری بین لایه های خّرد و کلان صنعت؛ 

 های بیرونی.کاهش تاب آوری صنعت در مواجهه با کنش 
شود. ها شناخته میهای نوآورانه شرکتدر ارزیابی موفقیت استراتژیهای کلیدی عملکرد نوآوری محصول از مؤلفهازطرفی، 

دهند هماهنگی و همسویی اند، نشان میهای نوپای فناورانه انجام دادهای که بر شرکت( در مطالعه5202) و همکاران 4وی
استراتژیک میان اعضای تیم مؤسس در مراحل ابتدایی، تأثیر مستقیمی بر عملکرد نوآوری محصول دارد. از این منظر، عملکرد 
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3. Lee & Rha 
4. Wei 
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توانمندی سازمان در درک صحیح بازار، تسریع فرآیند ورود  شود، بلکه بهنوآوری محصول تنها به نتایج مالی محدود نمی
های صنعتی پیچیده و پویا، در محیط همچنین، .گویی مؤثر به نیازهای مشتریان نیز وابسته استمحصول به بازار، و پاسخ

( در صنعت 2021) 1رینگلر ای برخوردار است. پژوهشهماهنگی میان بخش بازاریابی و عملیات سازمان از اهمیت ویژه
تواند به تقویت تعهدات  سازمان شود، بلکه میدهد این هماهنگی نه تنها موجب بهبود عملکرد بازاریابی میهواپیمایی، نشان می

طور ها را بهگیریتوان تصمیمها، میراستایی اهداف بین بخشها تأکید دارند که با تبادل اطلاعات مؤثر و همنیز کمک کند. آن
ها و هماهنگی در زنجیره تأمین نقش حیاتی در کاهش ناکارآمدی .ام داده و کارایی کلی سازمان را ارتقا بخشیدهماهنگ انج

راستاسازی (، این هماهنگی به هم2024و همکاران ) 2قودی کند. طبق مطالعههای چندمنبعی ایفا میافزایش کارایی کلی سیستم
در دنیای رقابتی اگرچه  .شوددف بهبود عملکرد کلی زنجیره تأمین مربوط میکنندگان و خریداران با هتصمیمات میان تأمین

 وهمکاران 3تاوشود. ها شناخته میو پویا امروزی، کیفیت هوش بازاریابی از عوامل مهم در بهبود عملکرد نوآوری سازمان
تواند ژه در شرایط تغییرات سریع بازار، میویاند که دقت، جامعیت و تازگی اطلاعات بازار، به( در تحقیق خود نشان داده2022)

تری منتهی شود. این نتایج حاکی از اهمیت حیاتی کیفیت اطلاعات در ایجاد مزیت های استراتژیک و نوآورانهگیریبه تصمیم
نی یک مقطع زمادر  یهوشمند تیفیک لگرینقش تعد یبررس حاضر پژوهشهدف ، بنابراین .ها استرقابتی پایدار برای شرکت

، محقق به دنبال . لذاباشدی میشرق جانیاستان آذربا بین هماهنگی بازاریابی و زنجیره تأمین واحدهای تولیدی قطعات خودرو
پاسخ به این سؤال اساسی است که نقش متغیر تعدیلگر کیفیت هوشمندی بین هماهنگی بازاریابی و زنجیره تأمین و تأثیر آن 

  ها برقرار است؟است و چه ارتباطی بین آن بر عملکرد نوآورانه محصول چگونه
 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری. 2

ها از نآهای اطلاعاتی مرتبط با های زنجیره تأمین و نیز جریانسازی فعالیتیکپارچه ،مدیریتاین . مدیریت زنجیره تامین
ره (. مدیریت زنجی2023انی و همکاران،هندیج)است طریق بهبود در روابط زنجیره، برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار

قاط در نتوزیع، فروشگاه ها یا سایر ریزی و مدیریت حمل و نقل از منابع تامین به سایت های تولیدی، مراکز برنامه ،تأمین
می قا شوند و در زنجیره تامین به مشتری نهایی شرکت ارتزنجیره تامین را انجام می دهد که در آن مواد بیشتر پردازش می

تر محصولات امروزی، مسیرهای چالش برانگیز به سمت بازار، پیچیدگی اما لجستیک باید شامل سبدهای پیچیده .یابند
گیری عملکرد لجستیک به یک عمل متعادل کننده برای ارائه بنابراین، اندازه .روزافزون شبکه و اختلال در زنجیره تامین باشد

داوم یا به طور م -شود سازی هزینه انجام این کار تبدیل میری کافی در حین بهینهپذیعملکرد عالی سفارش و حفظ انعطاف
های خطی هستند تر از مدلهای تامین امروزی، پیچیدهزنجیره .شودو سودآور برای برآورده کردن انتظارات مشتری ارائه می

این به برآورده شدن انتظارات مشتری برای  .هستندمدتر پذیرتر و کارآتری هستند که انعطافهای تامین پیچیدهآنها شبکه -
انتخاب گسترده ای از محصولات سفارشی، پایدار و تحویل سریع که نیازهای خاص افراد را برآورده می کند، کمک می 

  دارد.نگهن را پاییمدیر زنجیره تامین سعی می کند کمبودها را به حداقل رسانده و هزینه ها  (.2018،دلشاد ی ودهقان دهنو)کند

؛ استروز مرتبط اطلاعات بازار، دقیق، جامع، بهها و داده و تحلیل گردآوریکیفیت هوشمندی بازار به . هوشمندی کیفیت 
 تیفیکبنابراین، (. 2023و همکاران،  4)الشوریده های استراتژیک مؤثر در سازمان شوندگیریساز تصمیمطوری که زمینهبه

شرکا به  نیب ایسازمان  کیکه در داخل اشاره دارد  یاطلاعات تیموقع بودن و شفافدن، بهبه دقت، مرتبط بو یهوشمند
 یندهایاز فرآ یبانیپشت ان،یمشتر یبازار و تقاضاها راتییبا تغ قیتطب یبالا برا تیفی. اطلاعات با کشودیاشتراک گذاشته م

محور فرآیند ترکیبی و داده، هوش بازاریابی .(5،2014شمولیو کنت )است یاتیح اریبس ینوآور جیو بهبود نتا یریگمیتصم
هایی در ، به استخراج و تحلیل دادهبرخطهای اجتماعی و اخبار گیری از منابع اطلاعاتی نوین نظیر شبکهکه با بهره است

                                                                                                                                                          
1. Ringler 

2. Ghoudi 

3. Tao 

4. Alshurideh 

5. Kenett & Shmueli 
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مدلی را ارائه ( 2024و همکاران ) 1پردازد. در این راستا، جانکیکنندگان میخصوص بازار، احساسات عمومی و رفتار مصرف
وکارها فراهم بینی سودآوری را برای کسبهای یادگیری ماشین و تحلیل احساسات، امکان پیشاند که با ترکیب الگوریتمداده
های گیریشده از منابع دیجیتال و نقش آن در بهبود دقت تصمیمهای استخراجسازد. تمرکز پژوهش بر کیفیت دادهمی

هوش مصنوعی برای  فنونو  های کلانکه از دادهاست فرآیندی  ،در عصر دیجیتال  بازاریابیهوش  .بازاریابی بوده است
ها کند تا تصمیمات بازاریابی را بهبود بخشد. این فرآیند به سازمانآوری، پردازش و تحلیل اطلاعات محیطی استفاده میجمع

تر صورت هوشمندانهبینی تقاضا، تصمیمات خود را بهو پیشکنندگان تر رفتار مصرفدهد که با تجزیه و تحلیل دقیقامکان می
به شناسایی روندهای جاری بازار، نیازهای صنعتی،  ست که. هوش بازاریابی به فرآیندی ا(3202و همکاران، 2چابرا)اتخاذ کنند

هوشمندی زنجیره تأمین کیفیت  همچنین، (.2022و همکاران، 3)ادوال.کندکمک می های تجاری تواناییهای فناورانه و شکاف
بینی شود که برای درک بهتر محیط زنجیره تأمین، پیشروز بودن اطلاعات تحلیلی اطلاق میبه میزان دقت، جامعیت و به

این هوشمندی  (.2023و همکاران، 4)لو شوداستفاده می وپویاگیری سریع و دقیق در شرایط پیچیده نوسانات بازار، و تصمیم
کارگیری ابزارهای پیشرفته مانند یادگیری ماشین محور، و بهبیرونی، تحلیل داده وها از منابع درونی دادهاز طریق گردآوری 

 .طراحی کنند ومقاومای چابک، هماهنگ کند تا زنجیرهبینی، به مدیران کمک میو تحلیل پیش
 ریو سا یابیبخش بازار نیمتقابل بو درک  ییراستابه هم یابیبازار یهماهنگ. و زنجیره تامین هماهنگی بازاریابی

 کپارچهیاهداف و منابع خود را به اشتراک بگذارند تا به اهداف  دهدیها امکان ماشاره دارد که به آن یسازمان یواحدها
راستاسازی تصمیمات میان هماهنگی بین بازاریابی و عملیات به فرآیند هم .(2014کنت و شمولی،) .ابندیدست  یسازمان

های ویژه در محیطبازاریابی و عملیاتی سازمان اشاره دارد که هدف آن پیگیری مؤثر اهداف استراتژیک، به هایبخش
همکاری و  را هماهنگی بازاریابی سبز( 2021و همکاران ) 5لیاز طرفی هم  .(2021، رینگلر )رقابتی و متعهد به پایداری است

های بازاریابی محصولات یا فرآیندهای توسعه و اجرای استراتژی راستاسازی میان اعضای زنجیره تأمین در فرآیندهم
های گیری. این هماهنگی شامل تبادل اطلاعات، تعیین اهداف مشترک و انجام تصمیماندکردهسازگار با محیط زیست تعریف 

أمین به معنای تنظیم هماهنگی زنجیره ت .باشدمحیطی و اقتصادی زنجیره تأمین میهماهنگ به منظور بهبود عملکرد زیست
و  7سها .(6،4202گیگر)نحوی که عملکرد کلی سیستم به حداکثر برسدزنجیره تأمین است، به شرکای تصمیمات و منافع 

راستاسازی تصمیمات اعضای غیرمتمرکز زنجیره )مانند تولیدکننده و هماهنگی زنجیره تأمین به معنای هم (2024همکاران)
نحوی که سود کلی زنجیره تأمین به حداکثر برسد. این هدف معمولاً از طریق طراحی به د کرده ان یفتعرفروش( خرده

 .یابدقراردادهای مناسب، همچون قراردادهای اشتراک هزینه، تحقق می
وکارها در توسعه و عرضه محصولات جدید یا به میزان اثربخشی و موفقیت کسبمفهوم  نیا. عملکرد نواوری محصول

هایی نظیر تعداد محصولات نوآورانه، سرعت ورود به بازار و میزان در بازار اشاره دارد. این عملکرد با شاخصبهبود یافته 
شاخصی از موفقیت شرکت  ،عملکرد نوآوری محصول .(2024و همکاران، 8یت)ستیواها قابل سنجش استموفقیت تجاری آن

د. این عملکرد از ابعاد گوناگونی همچون کسب مزیت شوسازی محصولات جدید شناخته میدر توسعه، معرفی و تجاری
و  9شاهینرقابتی، افزایش میزان فروش، ارتقای سهم بازار و بهبود رضایت مشتریان قابل ارزیابی است. در این راستا، 

حصول تواند به بهبود عملکرد نوآوری موکار، زمانی میاند نوآوری در مدل کسب( در پژوهشی نشان داده2024) همکاران
ای حیاتی در تبدیل بینجامد که سازمان از ظرفیت یادگیری مؤثر برخوردار باشد. یادگیری سازمانی نقش واسطه

های ساز موفقیت محصولات نوآورانه در محیطکند و زمینهسنجش در بازار ایفا میهای مفهومی به نتایج قابلنوآوری
رسد که (، عملکرد نوآوری محصول زمانی به سطح مطلوب می4202) و همکاران، 10فینهلمبر اساس مطالعه  .رقابتی است

پذیری لازم برای انطباق با تغییرات محیطی برخوردار بوده و بتواند منابع داخلی خود را به شکلی کارآمد سازمان از انعطاف

                                                                                                                                                          
1. Janecki 

2. Chhabra 

3. Adewale 
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 34------------------------------ و همکاران تیعصم /تاثیر هماهنگی بازاریابی و زنجیره تامین بر عملکرد نوآوری محصول با کیفیت هوشمندی

 

های سازمانی و یق تقویت ظرفیتصورت مستقیم، بلکه از طرتنها بهگیری بازار نهکنند که جهتها تأکید میبه کار گیرد. آن
 .یادگیری، تأثیر قابل توجهی بر موفقیت محصولات جدید در بازار دارد

های مورد بررسی جهت دستیابی به فرضیه ها و الگوی مفهومی پژوهش خلاصه ای از مهم ترین پژوهش. پیشینه پژوهش
 ارائه شده است. ،1در جدول 

 پژوهش پیشینۀ .1جدول

 ج کلیدینتای سال پژوهشگر

 1403 کزازی و خانی

رفتن گمحصول با در نظر  ینوآور تیمحصولات و قابل تیفیبر ک نیتأم رهیزنج یسازکپارچهی ریتأث یبه بررس
 ها،سکیر با کاهش تواندیم نیتأم رهیزنج یکپارچگیکه  دهدینشان م جی. نتاپردازدیم نیتأم رهیزنج یهاسکیر
 خشد.محصول را بهبود ب یو نوآور تیفیک

و  رحیمی
 آجودانی

1402 

گرفتن  بر عملکرد نوآورانه محصول با در نظر نیتأم رهیو زنج یابیبازار د،یتول نیب یهماهنگ ریتأث یبه بررس
 تیفیکه ک دهدینشان م جی. نتاپردازدیو پس از کرونا م شیدر دوران پ یهوشمند تیفیک گرلینقش تعد
 کند. تیتقو رابر عملکرد نوآورانه محصول  اهیمثبت هماهنگ ریتأث تواندیم یهوشمند

اسدی و 
 صادقی

1402 

ا ب دیبر عملکرد توسعه محصول جد نیتأم رهیزنج یکپارچگیاطلاعات و  یفناور یهاتیقابل ریتأث یبه بررس
 تواندیجذب دانش م تیکه ظرف دهدینشان م جی. نتاپردازدیجذب دانش م تیظرف گرلیدر نظر گرفتن نقش تعد

 کند. تیرا تقو دیبر توسعه محصول جد هاتیقابل نیمثبت ا ریتأث

جعفری و 
 همکاران

1402 
نشان  جیاست. نتا نیتأم رهیو عملکرد زنج یچابک ،یکپارچگیوکار بر کسب یهوشمند ریتأث یچگونگ یبررس

 بهبود بخشد.ا ر نیتأم رهیعملکرد زنج تواندیم ،یو چابک یکپارچگی تیوکار با تقوکسب یکه هوشمند دهدیم

 1402 دهقان و عارف

 یهارکتدر ش یاتیو عمل یبر عملکرد نوآور نیتأم رهیزنج تیفیک تیریو اقدامات مد هاتیقابل ریتأث یبه بررس
ملکرد به بهبود ع تواندیم نیتأم رهیزنج تیفیک تیریکه مد دهدینشان م جی. نتاپردازدیمشهد م ییغذا عیصنا

 کمک کند. یاتیو عمل ینوآور

حسینی و 
 همکاران

1401 

 ا توجهببه بررسی عوامل مؤثر بر زنجیره تأمین با رویکرد دیجیتال سازی پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که 
گردد برای شفافیت عملکرد، کاهش هزینه و افزایش اعتماد در معاملات به نتایج این پژوهش به مدیران توصیه می

 .ای داشته باشندچین توجه ویژهوظهور بلاکو نیز افزایش امنیت به فناوری ن

و  زلفی
 همکاران

1401 

انرژی  حوزههای زنجیره تأمین پایدار پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که بندی فعالیتبه شناسایی و اولویت
ه های مربوط بمحیطی زنجیره تامین دارد در حالی که حوزهاهمیت فراوانی در ایجاد و حفظ پایداری زیست

  .اندنقص در تولید همچنان مغفول مانده

آقا جانی و 
 همکاران

1400 

وش ربه شناسایی و اولویت بندی چالش های پیاده سازی تکنولوژی بلاک چین در زنجیره تأمین با استفاده از 
BWM  لش و چا های امنیت، فنی و سازمانی به ترتیب مهم ترینپرداختند. نتایج تحقیق نشان داد که چالش های

 شرکت در پیاده سازی این تکنولوژی هستند های

ناظری و 
 میلادی

1397 

 اسبراس را شبکه هایسیستم تحلیل و تجزیه برای توپولوژی  یک نوع سازی عمودیامکانات و راهبرد یکپارچه
 های داخل شبکه مشروط به )وابسته به( ساختار شبکهسازی فعالیتهماهنگ باشد.میساختار بنیادی  چهار

تجزیه  شود.می های اجتماعیبا نگاه به مسئولیت سازیاست که منجر به ایجاد چهار پیشنهاد یا رویکرد هماهنگ
 ایعنوان پایهتواند بهو تحلیل ساختار و هماهنگی می

  1ایامسینورس
 وهمکاران

2022 

صول مح یکرد نوآورو عمل یابیبازار-دیتول یهماهنگ نیبازار در رابطه ب یهوشمند تیفینقش ک یبه بررس

 یابیازارب-دیتول یمثبت هماهنگ ریتأث تواندیبازار م یهوشمند یبالا تیفیکه ک دهدینشان م جی. نتاپردازدیم

 کند. تیمحصول را تقو یبر عملکرد نوآور

و  2شن
 همکاران

2023 
دانش  یگذاراشتراک یانجیبا در نظر گرفتن نقش م یبر عملکرد نوآور نیتأم رهیزنج یهماهنگ ریتأث یبه بررس

 .کندیم تیرا تقو یبر نوآور نیتأم رهیزنج یمثبت هماهنگ ریدانش تأث یگذار.اشتراکپردازدیم

                                                                                                                                                          
1. Nursyamsiah 2. Shan 
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 ج کلیدینتای سال پژوهشگر

 2024 و همکاران 1یو

 نیتأم رهیو محصول در زنج ندیمشترک فرآ ی( بر نوآورتیو قابل ی)استراتژ تالیجیتحول د ریتأث یبه بررس

 رهیجمشترک در زن یبر نوآور یمثبت ریتأث تالیجیکه تحول د دهدیم نشان جی. نتاپردازدیو عملکرد بازار م

 .بخشدیدارد که به نوبه خود عملکرد بازار را بهبود م نیتأم

 2024 2رینیزهرو و 

در  یابیبر عملکرد بازار زیارزش متما یابیتیمحصول و موقع ینوآور تیقابل ریتأث یچگونگ یبه بررس

بر  یتوجهقابل ریتأث زیارزش متما یابیتیکه موقع دهدینشان م جی. نتادازدپریکوچک و متوسط م یهاشرکت

 دارد. یابیعملکرد بازار

و  3القهطانی
 همکاران

2024 

 یآورنو قیتشو یبرا نیتأم رهیدر زنج کنندگاننیقراردادها با تأم تیریو مد یطراح یچگونگ یبه بررس

به  تواندیمتمرکز در قراردادها م یعملکرد یهاده از شاخصکه استفا دهدینشان م جی. نتاپردازدیم یجیتدر

 محصول و خدمات کمک کند. تیفیبهبود ک

 

سازی زنجیره تأمین در شود بسیاری از تحقیقات بر شناسایی عوامل مؤثر بر پیادهمشخص میش با بررسی پیشینه پژوه
دها با زنجیره ند بازاریابی، تولید و هماهنگی میان این فرآیناند اما به یکپارچگی فرآیندهای کلیدی در صنعت مانصنعت پرداخته

قیق باشد، این تحتأمین پرداخته نشده است و از آن جا که در تحقیق حاضر محقق به دنبال بررسی عملکرد نوآوری نیز می
 دارای تمایز با سایر تحقیقات است و ضرورت دارد مورد بحث و بررسی قرار گیرد.

 

 هشروش شناسی پژو .3
 .شودحال، فرضیات و مدل تحقیق ارائه می

ی تأثیر هوشمند تیفیگر ک لینقش تعدبازاریابی و زنجیره تأمین بر عملکرد نوآوری محصول با  یهماهنگ فرضیه اصلی:
 مثبت و معنادارای دارد.

 هماهنگی بازاریابی با عملکرد نوآوری محصول ارتباط مثبت و معناداری دارد. فرضیه اول:
 با عملکرد نوآوری محصول ارتباط مثبت و معناداری دارد.هماهنگی زنجیره تأمین  وم:فرضیه د

 کیفیت هوشمندی بازار نقش تعدیلگر بین هماهنگی بازار و عملکرد نوآوری محصول دارد. فرضیه سوم:
 د.ری محصول دارکیفیت هوشمندی زنجیره تامین نقش تعدیلگر بین هماهنگی زنجیره تامین و عملکرد نوآوفرضیه چهارم: 

بررسی ( با هدف 2019قل و همکاران )طصو با اقتباس از مدل تئوری م فرضیه می باشد 4الگوی مفهومی پژوهش متشکل از 
هماهنگی بین سیستم بازاریابی وزنجیره تامین بر عملکرد نوآوری محصول با تعدیلگرگری کیفیت هوشمندی را بررسی 

 ژوهش را نشان می دهد.مدل مفهومی  این پ ،1نماید. شکل می
وب پیمایشی محس -های توصیفیهای کاربردی و از لحاظ ماهیت، از نوع پژوهشتحقیق حاضر از نظر هدف در زمره پژوهش

. باشدشود. جامعه آماری پژوهش کلیه مدیران  و کارشناسان صنعت قطعات خودرویی فعال استان آذربایجان شرقی میمی
نامه استفاده گردید و برای گیری متغیرهای پژوهش، از پرسشهای مورد نظر و اندازهوری دادهآمنظور جمعازآنجایی که به

مشاهده  15تا  5تواند بین معادلات ساختاری استفاده شده است؛ براین اساس تعیین حجم نمونه می یابیها از مدلتحلیل داده
 گیری شده تعیین شود.به ازای هر متغیر اندازه

 

 

                                                                                                                                                          
1. Yu 2. Zuhroh & Rini 3. Alqahtani 
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 (2019و همکاران ) 1قلطصمدل مفهومی با اقتباس از مدل تئوری م . 1شکل

نامه نیاز پرسش 200سوال بوده، حداقل  40نامه مورد استفاده در پژوهش حاضر های پرسشبا توجه به اینکه تعداد سوال
واحد تولیدی فعال  4200ت و از بین ای استفاده شده اسای یا خوشهگیری به صورت طبقهدر این تحقیق از روش نمونهاست. 

وسایل : رقمی 2گروه فعالیت واحد تولیدی قطعات خودرودر اداره صنعت و معدن با  169تعداد  در استان آذربایجان شرقی،
ثبت شده است   (3430انها) ساخت قطعات وملحقات وسائل نقلیه موتوری وموتور : رقمی 4گروه فعالیت و  (34نقلیه موتوری)

واحد تولیدی منتخب از حیث مکان جغرافیایی، سطح دسترسی سیستمی محقق، نوع فعالیت، سابقه فعالیت و تعداد  15 که  
واحد تولیدی به صورت هدفمند و در دسترس  15ای از هر کدام از این پرسنل تخصصی انتخاب شدند که به صورت طبقه

های مهم استان آذربایجان شرقی به عنوان یکی از قطبجارت؛ طبق گزارش های وزارت صنعت، معدن و ت. ها تعیین شدنمونه
شود و دارای تمرکز قابل توجهی از واحدهای صنعتی فعال در این زمینه است. تولید قطعات خودرویی در کشور شناخته می

عنوان جامعه ، بههمچنین، مدیران و کارشناسان این صنعت به دلیل اشراف مستقیم بر فرایندهای بازاریابی و زنجیره تأمین

ی آماری و پس از تعیین جامعه .های دقیق و مرتبط با موضوع تحقیق گردآوری شودآماری پژوهش انتخاب شدند تا داده
ها، مجوزهای لازم از کارخانجات و واحدهای صنعتی، گرفته شده است. پس از انجام حجم نمونه مورد نظر و تهیه پرسشنامه

از طیف  ی تحقیقهابرای پاسخگویی به سوال. ها میان مدیران و کارشناسان صنعت آغاز گردیداین مراحل، توزیع پرسشنامه

در  .یدنامه تکمیل گردپرسش 376در مجموع، تعداد د. ش)کاملا موافق( استفاده  5)کاملا مخالف( تا  1ای به صورت پنج گزینه
سازی معادلات ساختاری و ها از رویکرد مدلفرضیهآوری شده و آزمون های جمعاین پژوهش جهت تجزیه و تحلیل داده

                                                                                                                                                          
1. Mostaghel 

 هماهنگی بازار

 

هماهنگی زنجیره 

 تأمین

عملکرد 

نوآوری 

کیفیت هوشمندی 

 بازار

کیفیت هوشمندی زنجیره 

 تأمین

 کیفیت هوشمندی

اهنگی بازاریابی و هم

 زنجیره تأمین

H

1 

H

2 
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ها است که باید از ( استفاده شده است. دلیل اصلی استفاده از این روش نرمال نبودن دادهPLSروش حداقل مربعات جزئی )
مون به آز،گیری، ساختاری و مدل کلی پژوهش. در ابتدا باید برازش مدل اندازهکردهای ناپارامتریک استفاده آزمون
 ه شده است.ئارا ،2در جدول  متغیرهای پژوهش ینتایج آمار .شوده میپرداختهای پژوهش فرضیه

 میانگین و انحراف معیار متغیرهای مدل .2جدول 
 خطای معیار انحراف معیار میانگین تعداد عامل

 06384/0 23787/1 9796/4 376 یابیهماهنگی بازار

 04457/0 86417/0 8150/3 376 هماهنگی زنجیره تامین

 04304/0 83457/0 5632/3 376 کیفیت هوشمندی بازار

 04484/0 86940/0 7918/3 376 کیفیت هوشمندی زنجیره تامین

 03228/0 62587/0 6995/3 376 عملکردنوآوری

برابر  تامینهماهنگی زنجیره ، برای شاخص 97/4برابر بازار میانگین پاسخ افراد به شاخص هماهنگی، 2با توجه به جدول 
 ، 3.71برابر  کیفیت هوشمندی زنجیره تامین، برای شاخص 19/4برابر  کیفیت هوشمندی بازار، برای شاخص 19/4

 باشد.می 67/3برابر با  کیفیت هوشمندی زنجیره تامینو شاخص  3.69عملکردنوآوری

 ارائه شده است ،3دهندگان پژوهش در جدول شناختی پاسخاطلاعات جمعیت

 جمعیت شناختی هایدادهفراوانی توزیع  .3جدول
 بندیگروه  فراوانی درصد فراوانی

سابقه 
 کاری

سال 5تا  1بین  64 17  

سال 10تا  6بین  85 22  

سال 15تا  11بین  65 18  

سال 20تا 16بین  74 20  

سال 25تا  20بین  88 23  

 جمع 376 100

بندیگروه  فراوانی درصد فراوانی  

 سن

سال 30تا  20بین  70 18  

سال 40تا  31بین  129 34  

سال 50تا  41بین  77 21  

سال 60تا  51بین  100 27  

 جمع 376 100

رجهد فراوانی درصد فراوانی  

مدرک 
 تحصیلی

 مهندسی 168 44

 مدیریت 121 32

 سایر 87 24

 جمع 376 100
 

تا  41درصد بین  21و  41تا  31درصد بین 34سال و  30تا  20نها بین آدر صد  18گان سن پاسخ دهند ،3با توجه به جدول 
 24درصد مدیریتی و  32درصد  دارای مدرک تحصیلی مهندسی و  44سال سن داشتند. و  60تا  51درصد بین  27و  50

 10تا  6درصد بین  22قه شغلی، سال ساب 5تا  1درصد بین  17سابقه شغلی ،  مطابقدرصد سایر مدارک تحصیلی را داشتند. 
 سال سابقه شغلی داشتند. 25تا  20درصد بین 23سال و  20تا  16درصد بین  20،  15تا  11درصد بین  18سال،
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نسبت روایی محتوا استفاده شد. شاخص روایی  گیری روایی محتوا، از شاخص روایی محتوا ودر این پژوهش برای اندازه
باید شاخص  اینکه شاخص دارای تائید روایی باشد، رود. براینامه به کار میتوای سؤالات پرسشگیری محمحتوا برای اندازه

که از این مقدار عددی کمتر باشد سؤال دارای شاخص روایی محتوا نیست و باید اصلاح باشد ،درصورتی 79/0برابر یا بیشتر 
های این گیری نسبت روایی محتوا، متخصصبرای اندازه د.دارنسؤالات شاخص روایی محتوا  گردد. طبق نتایج پژوهش، همه

کنند. در صورت سودمند نبودن سؤال،باید سؤال موردنظر حذف گردد. بندی میحیطه سؤالات را از حیث مفید بودن بخش
اشند و بمی  62/0سؤالات توسط چند تن از اساتید و خبرگان  بررسی گردید و سؤالات دارای نسبت روایی محتوا بیشتر از 

ها از نسبت روایی محتوا برخوردارند. سنجش پایایی متغیرها به واسطه ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی آن درنتیجه همه
بیشتر بوده و مقدار  7/0و میانگین واریانس استخراج شده  بوده است. از آنجا که ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی از 

 ،4شود. در جدول نامه تایید میتوان بیان نمود که پایایی پرسشبیشتر است، می 5/0شده  نیز از  میانگین واریانس استخراج
، ارائه  smrtpls.3مقادیر ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج شده که با استفاده از نرم افزار 

نامه روایی همگرای پرسش ترکیبی از میانگین واریانس استخراج شدهشده است. همچنین به دلیل بیشتر بودن مقادیر پایایی 

 .ارائه شده است ،4نامه در جدول ها و منابع مربوط به پرسشتعداد گویهشود. دل نیز تایید میم

 نامهو اطلاعات پرسش همگرانتایج آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی  .4جدول

 متغیرها
تعداد 
 گویه ها

 رسش نامهمنابع پ

ضریب آلفای 
 کرونباخ

(Alpha>0.7) 

ضریب پایایی 
 ترکیبی

(Cr>0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

عملکرد نوآوری 
 محصول

 گویه 11

بندولی و همکاران 
( و تالک و 2012)

 (2011همکاران )

745/0 808/0 570/0 

 گویه4 یابیهماهنگی بازار
بندولی و همکاران 

(2012) 
858/0 904/0 701/0 

هماهنگی زنجیره 
 تأمین

 گویه7
بندولی و همکاران 

(2012) 
888/0 913/0 601/0 

کیفیت هوشمندی 
 بازار

 596/0 913/0 891/0 (1996مالتز و کوهلی ) گویه 8

کیفیت هوشمندی 
 زنجیره تأمین

 542/0 922/0 905/0 (1996مالتز و کوهلی ) گویه 10

 

ها به وسیله آزمون همبستگی اسپیرمن به بررسی ه دلیل ناپارامتری بودن توزیع دادهبرای آزمون همسبتگی بمرحله در این 
 . شودمیرابطه بین متغیرهای اصلی پرداخته 

 همبستگی میان متغیرهای مدل پژوهش . 5جدول

 عامل

هماهنگی بازاریابی و زنجیره 
 تأمین

 کیفیت هوشمندی
عملکرد نوآوری 

 محصول

هماهنگی 
 یابیبازار

ی هماهنگ
زنجیره 

 تامین

کیفیت 
هوشمندی 

 بازار

کیفیت 
هوشمندی 

 زنجیره تامین
 عملکردنوآوری

هماهنگی بازاریابی و 
 زنجیره تأمین

 **525/0 **596/0 **579/0 **536/0 1 یابیهماهنگی بازار

 **544/0 **761/0 **664/0 1 **536/0 هماهنگی زنجیره تامین



 14۰4  زمستانـ  42ـ شماره  های مدیریت بازرگانیکاوش   39

 

 عامل

هماهنگی بازاریابی و زنجیره 
 تأمین

 کیفیت هوشمندی
عملکرد نوآوری 

 محصول

هماهنگی 
 یابیبازار

ی هماهنگ
زنجیره 

 تامین

کیفیت 
هوشمندی 

 بازار

کیفیت 
هوشمندی 

 زنجیره تامین
 عملکردنوآوری

 کیفیت هوشمندی

 **545/0 **686/0 1 **664/0 **579/0 کیفیت هوشمندی بازار

کیفیت هوشمندی 
 زنجیره تامین

593/0** 761/0** 686/0** 1 488/0** 

عملکرد نوآوری 
 محصول

 1 **488/0 **545/0 **544/0 **525/0 عملکردنوآوری

 ی در سطح یک درصد است.معنادارمت *** درصد و علا 5ی در سطح معناداردرصد، علامت **  10ی در سطح معناداردر جدول فوق علامت * نشان دهنده 

مشخص است سطح  ،5جدول مطابقآورده شده است.  ،5 نتایج همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای اصلی پژوهش در جدول
نتیجه  بین کلیه متغیرهای پژوهش، همبستگی معنادار وجود دارد. در لذاباشد درصد می 5داری ضرایب همبستگی کمتر از امعن

 ها با استفاده از روش معادلات ساختاری میسر است.فرضیه امکان بررسی
 

 های پژوهشیافته. 4
ی  آوری شده برا های جمعدهند. با توجه به مقادیر بدست آمده، داده های برازش مدل پژوهش را نشان می شاخص  ،6جدول 
ابل اتکا قایج حاصل از براورد مدل پژوهش،  گیری متغیرهای پنهان از کفایت و برازش لازم برخوردارند و در نتیجه، نتاندازه

 باشد.و مورد اعتماد می
 معیارهای نیکویی برازش مدل پژوهش .6جدول 

 نتیجه مقدار مشاهده شده محدوده قابل قبول متغیرها

1SRMR 
 08/0کمتر از 

(Hu & Bentler, 1999) 

 برازش مناسب 071/0

d-ULS 
 95/0کمتر از 

(Henseler et al, 2015) 

 برازش مناسب 615/0

d-G1 

 95/0کمتر از 

(Henseler et al, 2015) 

 برازش مناسب 90/0

d-G2 

 95/0کمتر از 

(Henseler et al, 2015) 
 برازش مناسب 92/0

Chi-square 

 96/1بیشتر از 

(Hu & Bentler, 1999) 

 برازش مناسب 88/3

2NFI 
 25/0بیشتر از 

(Bonett & Bentler, 1999) 

 اسببرازش من 625/0

3GOF 
 25/0بیشتر از 

(Bonett & Bentler, 1999) 

 برازش مناسب 620/0

                                                                                                                                                          
1. Standardized Root Mean Square 

Residual 

2. Normed Fit Index 

3. Good of fit 
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هایی که دارای برازش کند. مدلزا را مشخص میهای درونقدرت پیش بینی مدل در سازه( 1گیسر-)استون 𝑄2 مقدار آماره 
اگر در یک مدل، روابط بین  لذاباشند.  زای مدل را داشتهبینی متغیرهای درونساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش

ها به درستی تائید شوند. ها تاثیر کافی بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیهها به درستی تعریف شده باشند، سازهسازه
وده قدرت پیش بینی کم، متوسط و قوی تعیین نممقادیر را به عنوان 35/0و  15/0، 02/0( سه مقدار 2009هنسلر و همکاران )

تناسب پیش  نهباشد که این مقدار نشامتوسط می و درسطح 171/0برابر  عملکرد نوآوری محصول. این مقدار برای متغیر اند
  .(7است)جدولها بین برای این سازه

 . مقادیر آماره استون گیسر متغیرهای پژوهش7جدول 

 

                                                                                                                                                          
1. Stone-Geisser 

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) SSO 

 171/0 344/2804 000/3384 عملکرد نوآوری محصول

  000/1504 000/1504 یابیهماهنگی بازار

  000/2632 000/2632 هماهنگی زنجیره تأمین

  000/3008 000/3008 کیفیت هوشمندی بازار

  000/3760 000/3760 کیفیت هوشمندی زنجیره تأمین
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 ساختاری براساس ضرایب استاندارد شده معادلاتنتایج  .2شکل 

 

 

 ساختاری براساس ضرایب معنا داری معادلاتایج نت .3شکل 

مانند. با توجه به شکل سوم باشند. لذا در مدل باقی میمی 4/0با توجه به شکل دوم، تمامی بارهای عاملی بالاتر از 
 دهد. این مدل در واقع تمامی معادلات اندازه گیرینشان می تیرا در حالت قدرمطلق معناداری ضرایب  پژوهشمدل 

کند. بر طبق این مدل، هر ، آزمون میtرهای عاملی مرتبه اول و دوم( و معادلات ساختاری را با استفاده از آماره )با
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بزرگتر  tی معنادار هستند اگر و فقط اگر مقدار آماره %95یک از بارهای عاملی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان 
 باشند.معنادار می %95ی عاملی در سطح اطمینان بارها دهد تمامیقرار گیرد. نتایج نشان می 96/1از 

  
 ساختاری براساس ضرایب استاندارد شده معادلاتنتایج  :4شکل 

 

 ساختاری براساس ضرایب معنا داری معادلاتنتایج  .5شکل 
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 آزمون فرضیات
های شکل با توجه به دهد. شان میبارعاملی مسیر متغیر تعدیلگر شدت تاثیر این متغیر را ن ،4شکل با توجه به . فرضیه اصلی

 تضریب تاثیر مسیر هماهنگی بازاریابی و زنجیره تأمین بر عملکرد نوآوری محصول با وجود متغیر تعدیلگر کیفی 5و  4
ی رمعنادازیرا سطح  باشد. اما این رابطه به لحاظ آماری تائید نشده استهوشمندی تامین شدت گرفته و در جهت مثبت می

ی دهوشمن تیفیگر ک لینقش تعدبازاریابی بر عملکرد نوآوری محصول با  یهماهنگبنابراین  .می باشد 1.96از  کمتر 927/0
 دندارنتأثیر مثبت و معناداری 

نوآوری  متغیر عملکرد برضریب رگرسیونی استاندارد شده تاثیر متغیر هماهنگی بازاریابی  3و 2 به شکلبا توجه . فرضیه اول
که  باشدمی 96/1باشد و بیشتر از می 5.70باشد، همچنین مقدار آماره تی برای این ضریب برابر می 272/0محصول برابر 

ست درصد است. به طور کلی نتایج حاصله از برآورد مدل، حاکی از آن ا 5دار بودن این ضریب در سطح خطای انشان از معن
 رد. بازاریابی بر عملکرد نوآوری محصول تاثیر مثبت دا که هماهنگی

 متغیر برضریب رگرسیونی استاندارد شده تاثیر متغیر هماهنگی زنجیره تأمین  دوم و سومتوجه به شکل با فرضیه دوم. 
ز اباشد و بیشتر می 4.53باشد، همچنین مقدار آماره تی برای این ضریب برابر می 309/0عملکرد نوآوری محصول برابر 

از  درصد است. به طور کلی نتایج برآورد مدل، حاکی 5این ضریب در سطح خطای دار بودن ناباشد که نشان از معمی 96/1
 نوآوری محصول تاثیر مثبت دارد.  آن است هماهنگی زنجیره تأمین بر عملکرد

شکل  هدهد. با توجه ببارعاملی مسیر متغیر تعدیلگر شدت تاثیر این متغیر را نشان می دوم  شکلبا توجه به فرضیه سوم. 
ضریب تاثیر مسیر هماهنگی بازار و عملکرد نو آوری محصول با وجود متغیر تعدیلگر کیفیت هوشمندی وسوم  های دوم

ت آمده ی به دسمعنادارباشد. اما این رابطع به لحاظ آماری تائید نشده است زیرا سطح بازار شدت گرفته و در جهت مثبت می
 حصولمبین هماهنگی بازار و عملکرد نوآوری  یی بازار نقش تعدیلگرکیفیت هوشمند ؛می باشد بنابراین  1.96کمتر از  1.51

 داردن را
شکل ه دهد. با توجه ببارعاملی مسیر متغیر تعدیلگر شدت تاثیر این متغیر را نشان می شکل دومبا توجه به فرضیه چهارم. 

د متغیر تعدیلگر کیفیت هوشمندی ضریب تاثیر مسیر هماهنگی زنجیره تامین و عملکرد نوآوری محصول با وجو  دوم وسوم
به  یمعنادارباشد. اما این رابطه به لحاظ آماری تائید نشده است زیرا سطح زنجیره تامین شدت گرفته و در جهت مثبت می

امین بین هماهنگی زنجیره ت یکیفیت هوشمندی زنجیره تامین نقش تعدیلگرابراین می باشد بن 1.96کمتر از  840/0دست آمده 
 دارد.را نرد نوآوری محصول و عملک

 

 وپیشنهادها گیرینتیجه .5
 تیفینقش کبازاریابی و زنجیره تأمین بر عملکرد نوآوری محصول با  یهماهنگی اصلی با عنوان فرضیه آزموندر راستای  :

و  ایامسیرسنو و(2024و همکاران ) 1داهننتایج آزمون این فرضیه با مطالعات  دارد؛نی ری تأثیر مثبت و معناداهوشمند
بازاریابی و زنجیره تأمین بر عملکرد  یهماهنگ توان گفتشدن این فرضیه لزوما نمی در با .دارد هم خوانی( 2022همکاران )

ها به پژوهشهای برای تائید این یافته ی تأثیر مثبت و معناداری ندارد؛هوشمند تیفیگر ک لینقش تعدنوآوری محصول با 
بر اساس فرضیه فرعی اول، ضریب رگرسیونی  .ه را بیان کردلن با قاطعیت بیشتری این مسئبیشتری احتیاج است تا بتوا

باشد، مقدار آماره تی برای می 272/0متغیر عملکرد نوآوری محصول برابر  براستاندارد شده تاثیر متغیر هماهنگی بازاریابی 
درصد  5بودن این ضریب در سطح خطای  معنادار باشد که نشان ازمی 96/1باشد و بیشتر از می 5.70این ضریب برابر 

 2دامزامطالعات نتایج آزمون این فرضیه با  هماهنگی بازاریابی بر عملکرد نوآوری محصول تاثیر مثبت دارد.است. به عبارتی
ضریب ، بر اساس فرضیه فرعی دوم خوانی دارد.هم  (2015)4و یام و چان (2420) 3چیبل-یو لو داهان ؛( 9201و همکاران )

                                                                                                                                                          
1. Dahan 

2. Adams 

3. Dahan & Levi-Bliech 

4. Yam & Chan 
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باشد، می 309/0متغیر عملکرد نوآوری محصول برابر  بررگرسیونی استاندارد شده تاثیر متغیر هماهنگی زنجیره تأمین 
بودن این ضریب  معنادارباشد که نشان از می 96/1باشد و بیشتر از می 53/4همچنین مقدار آماره تی برای این ضریب برابر 

شود و به عبارتی تایید می پژوهشکلی نتایج، حاکی از آن است که فرضیه فرعی دوم درصد است. به طور  5در سطح خطای 
 ( 2015مصطقل و همکاران )نتایج این فرضیه با مطالعات  هماهنگی زنجیره تأمین بر عملکرد نوآوری محصول تاثیر مثبت دارد. 

ب تاثیر مسیر هماهنگی بازار و عملکرد نو بر اساس فرضیه فرعی سوم، ضری دارد. خوانیهم ( 2014و همکاران ) 1بلمی و
به لحاظ  هرابطباشد. اما این آوری محصول با وجود متغیر تعدیلگر کیفیت هوشمندی بازار شدت گرفته و در جهت مثبت می

رد  فرعی سوممی باشد بنابراین فرضیه  1.96کمتر از  1.51ی به دست آمده معنادارآماری تائید نشده است زیرا سطح 
با رد  خوانی دارد.هم (2019مصطقل و همکاران ) و (2022و همکاران ) ایامسینورسنتایج این فرضیه با مطالعات  .دشومی

کیفیت هوشمندی بازار نقش تعدیلگر بین هماهنگی بازار و عملکرد نوآوری محصول  که  شدن این فرضیه لزوما نمی توان گفت
بر اساس فرضیه فرعی چهارم؛ ضریب تاثیر مسیر هماهنگی  ی بیشتری احتیاج است.هاها به پژوهشندارد؛ برای تایید این یافته 

زنجیره تامین و عملکرد نوآوری محصول با وجود متغیر تعدیلگر کیفیت هوشمندی زنجیره تامین شدت گرفته و در جهت 
می  1.96کمتر از  840/0آمده ی به دست معنادارباشد. اما این رابطه به لحاظ آماری تائید نشده است زیرا سطح مثبت می

و همکاران  2بندولی و(2023شان وهمکاران ) نتایج این فرضیه با مطالعات .شودمیرد  فرعی چهارمباشد بنابراین فرضیه 
کیفیت هوشمندی زنجیره تامین نقش تعدیلگر بین توان گفت کهخوانی دارد. با رد شدن این فرضیه لزوما نمیهم (2012)

کیفیت  های بیشتری احتیاج است.ها به پژوهشتامین و عملکرد نوآوری محصول دارند؛ برای تایید این یافته  هماهنگی زنجیره
آوری اطلاعات توانند با جمعها میسازمان .هوشمندی به معنای بهبود فرآیندهای تولید و عرضه محصولات و خدمات است

مشارکت مصرف کننده برای توسعه محصولات  ,ان را بهبود ببخشندهای مشتریهای مشتری، نیازها و خواستهتحلیلی و داده
توانند نیازها و مشکلات خود را بهتر از هر کس دیگری شناسایی جدید و نوآورانه بسیار مهم است زیرا مصرف کنندگان می

تواند در انتخاب بهترین میکنند. راه حل کیفیت هوشمند، با ارائه رویکرد مبتنی بر داده در ارزیابی عملکرد تامین کنندگان، 
تواند با افزایش خلاقیت و نوآوری در سازمان، به ارائه محصولات جدید کمک کند. کیفیت هوشمندی می .تامین کننده کمک کند

تواند به سرعت به محصولات جدیدی دست یابد و های نوآورانه هستند، سازمان میبا داشتن کارکنانی که قادر به ارائه ایده
تواند بر هماهنگی بین زنجیره تأمین و بازاریابی و نوآوری محصولات فرهنگ سازمانی می .قابتی خود را افزایش دهدمزیت ر

تأثیرگذار باشد. برای این منظور، سازمان باید فرهنگ همکاری و تفاهم، ارتباطات مؤثر، فرهنگ نوآوری، توسعه دانش و 
تواند بهبود هماهنگی تصمیم گیری در سطوح مختلف سازمان، می .ترویج دهد ها و ارزیابی و پیگیری بهبود عملکرد رامهارت

ها و اطلاعات دقیق و بین زنجیره تامین و سیستم بازاریابی و ایجاد مزیت رقابتی منجر شود. در این راستا، استفاده از داده
تواند به امین متناسب با شرایط بازار، میهای بازاریابی و تهای صنعتی و بازار، و اعمال استراتژیبه روز، تحلیل رقابت

هر پژوهشی به واسطه چارچوب  تصمیم گیری های سازمان در جهت بهبود هماهنگی بین زنجیره تامین و بازاریابی کمک کند.
ه هایی مواجه است که در تفسیر و تعمیم نتایج باید مورد توجزمانی، منابع در دسترس و محدوده مورد مطالعه، با محدودیت

جا که جامعه آماری این تحقیق به صنعت قطعات خودرویی محدود شده است، تعمیم نتایج به سایر صنایع قرار گیرند. از آن
تری تکرار و شود در مطالعات آتی، پژوهش در بسترهای صنعتی متنوعبا احتیاط باید صورت گیرد. بنابراین، پیشنهاد می

ها و متغیرهای شود در تحقیقات آینده، از مدلری نتایج فراهم شود. همچنین توصیه میپذیاجرا گردد تا امکان مقایسه و تعمیم
های کلان در ارتباط ویژه آن دسته که با مفاهیم نوینی نظیر هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و تحلیل دادهمکمل و مرتبط، به

گیری از این رویکردها امعیت بیشتری پیدا کند. بهرههستند، استفاده شود تا بدین وسیله مدل مفهومی پژوهش توسعه یافته و ج
 .های عوامل موفقیت استراتژیک در صنایع مختلف ارائه دهدتری از پویاییتواند درک عمیقمی

 

                                                                                                                                                          
1. Bellamy 2. Bendoly 
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