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چکیده
امروزه مدیریت زنجیره تامین مجموعه ای از ابزارها و فناوری های در حال رشد برای هماهنگی  و بهینه سازی فرآیندهای کلیدی در زمینه تولید و فروش و خدمات پس از فروش، از جمله کاهش هزینه، افزایش کیفیت، تسهیل توزیع وافزایش رضایت مشتری است که در این راستا مدیریت زنجیره تامین در جهت نیل به این اهداف باید هماهنگی بین اعضای زنجیره اش را ارتقاء دهد. در اين تحقيق كيفيت روابط زنجيره تأمين كه ابعاد آن شامل ارتباطات، همكاري، تعهد، وابستگي، انطباق و اعتماد می باشد به عنوان يكي از فرآيند هاي اصلي مديريت زنجيره تأمين ، مورد بررسي قرار گرفته است. همچنين رضايت مشتري كه يكي از معيار هاي مهم براي سنجش كيفيت قلمداد مي  شود به عنوان متغير وابسته تحقيق لحاظ شده است. بدين منظور نمایندگی های مجاز ایران خودرو دراستان خراسان رضوی مد نظر مي باشد. روش تحقيق توصيفي- پيمايشي و از نوع كاربردي است. براي جمع آوري داده ها از پرسشنامه استفاده گرديده و روايي و پايايي آن با استفاده از روش هاي مطرح از جمله روايي محتوايي و سازه و همچنين آلفاي كرانباخ مورد تاييد قرار گرفت. براي تجزيه و تحليل داده ها که به صورت سرشماری انجام گرفت از نرم افزار SPSS استفاده شده و تحليل داده هاي مربوط به 37 نمایندگی كه به سوالات تحقيق پاسخ دادند نشان مي دهد كه  ازابعاد مدیریت زنجیره تامین ( ارتباطات، همکاری، اعتماد و انطباق) با رضايتمندی نمایندگی ها به طورمستقیم رابطه دارند. اما رابطه تعهد و وابستگی با رضایتمندی نمایندگی های مجاز ایران خودرو دراستان خراسان رضوی مورد تایید قرارنگرفت.
واژه های کلیدی: مدیریت زنجیره تامین، ارتباطات، همکاری، تعهد، اعتماد، انطباق، وابستگی، رضایت مشتری، شرکت ایساکو. 
The effect of supply chain management on satisfaction of authorized dealers of Iran Khodro in Khorasan Razavi province
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Abstract

Today, supply chain management is a set of growing tools and technologies to coordinate and optimize key processes in the production, sales and after- sales serviceincluding cost reduction, quality increase, distribution facilitation and customer satisfaction increase which improve the coordination between the members of chain. The dimensions of quality of supply chain relationships include communication, collaboration, commitment; dependency, compliance, and trust are the main processes of supply chain management have been examined. Customer satisfaction that is one of the important criteria for measuring quality is considered as the dependent variable. Therefore, authorized dealers of Iran Khodro in Khorasan Razavi province have been considered. This research is a descriptive - survey and practical study. A questionnaire was used to collect data. Validity and reliability have been approved using content and construct validity and Cronbach' alpha respectively. SPSS has been used to analyze the data. The results of 37 dealers show that communication, coordination, trust and compliance are direct relationship with dealer's satisfaction. However, the relationship between dependence and commitment with authorized dealers satisfaction did not approved.
Keywords: supply chain management, communication, collaboration, commitment, trust, conformity, dependence, customer satisfaction, ISACO Company.
1)مقدمه
تغييرات و تحولات عميق دنياي كسب و كار و الزامات جديد توليد و تجارت در عصر كنوني، زمينه ظهور و بروز نگرش ها ي جديدي را فراهم ساخته است كه ضروري است مورد توجه دست اندر كاران عرصه توليد و تجارت قرار گيرد. در همين راستا رويكرد ها و نگرش هاي جديدي پيرامون موضوع تأمين تحت عنوان مديريت زنجيره تأمين گسترش يافته، به نحوي كه زمينه خلق نگرشي جديد در حوزه مديريت تأمين را فراهم ساخته است است (غضنفری و همکاران، 2007). براي يكپارچه كردن زنجيره تأمين بايد تبادل اطلاعات بين اعضاي زنجيره تأمين سريع و دقيق صورت گيرد. هماهنگي در فعاليت هاي اطلاعاتي و برنامه ريزي منجر به كاهش هزينه، بهبود ارزش و اجراي فعاليت هاي برنامه ريزي منسجم مي شود (کلین دورفر
، 2005). مديران سازمان هاي زنجيره تأمين بايد روابط سازمان را با ديگر طرف هاي تجاري مورد ارزيابي و بازبيني قرار داده و آن را از ابعاد اعتماد دوطرفه، تعهد و توانايي طرف هاي تجاري مورد بررسي قرار دهند. رفع مشكلات سازمان هاي زنجيره تأمين نياز به درجه بالايي از همكاري، تصميم گيري مشترك، به اشترا ك گذاري بهتر و بيشتر اطلاعات دارد. در اين حالت مديران بايد مطمئن باشند كه طرف تجاري آن ها به نفع كل زنجيره عمل مي كند (جوتنر
، 2005).  برطبق نظرلودون  زنجيره تامين شامل همه فعالیت هاى مرتبط با جريان كالا و تبديل مواد، از مرحله تهيه ماده اوليه تا مرحله تحويل كالاى نهايى به مصرف كننده می باشد علاوه بر جريان كالا، دو جريان ديگر يعني جريان اطلاعات و جريان منابع مالى و اعتبارات نيز وجود دارد.  بر همين اساس، مديريت زنجيره تامين بر يكپارچه سازى فعالیت هاى زنجيره تامين و نيز جريا ن هاى اطلاعاتى مرتبط با آ ن ها از طريق بهبود در روابط زنجيره، براى دستيابى به مزيت رقابتى قابل اتكا و مداوم تمركز دارد  (لاموس
، 1999).
در اين پژوهش تلاش شده كه با مطالعه تحقيقات مشابه و اجراي يك پژوهش در زمينه بررسي تاثير به كارگيري مديريت زنجيره تأمين بر روي  رضایت مندی نمایندگی های ایران خودرو، روابط تأمين كنندگان  مورد بررسي قرار گيرد. سؤال اصلي كه اين تحقيق به آن مي پردازد اين است كه به علت دامنه وسيع تعريف روابط بين تأمين كنندگان آيا مي توان ابعاد روابط را شامل شش بعد ارتباطات، همكاري، تعهد، اعتماد، انطباق و وابستگي دانست و اثرآن بر رضايت مشتري چيست؟

2) مبانی نظری
2-1) مدیریت زنجیره تامین
يك زنجيره تامين عبارت است از شبكه اي از تسهيلات و امكانات كه فعاليت هايي نظيرتهيه  مواد خام، تبديل اين مواد به محصولات نيمه ساخته و ساخته شده و توزيع اين كالاها ي ساخته شده به مشتريان را برعهده دارد. مديريت زنجيره تامين، شامل هماهنگ ساختن توليد، موجودي و ترابري بين اجزاي يك زنجيره تامين مي باشد تا بهترين تركيب ممكن از پاسخ دهي و كارايي  براي بازاري كه آن را تغذيه مي كند بدست آيد (نعمت بخش و همکاران، 2004). چان
 و همکاران (2003) مدیریت زنجیره تامین را برنامه ریزی، سازماندهی و کنترل فعالیت ها تعریف می کنند. مدیریت زنجیره تامین، شامل فعالیت های مرتبط با انتقال و جریان کالاها و خدمات و جریان های اطلاعاتی آن ها از منبع مواد خام تا مصرف کنندگان نهایی است ( بالائو، گیلبرت و مخرجی
، 2000). از مدیریت زنجیره تامین تعاریف دیگری نیز ارائه شده است، هم چون یکپارچگی فعالیت های کلیدی کسب و کار از مصرف کننده ی نهایی تا تولید کننده ی اصلی که محصولات، خدمات و اطلاعات را عرضه می کند و در نتیجه برای مشتریان و سایر ذینفعان ارزش افزوده ایجاد می کند ( رمکو و ون هوک
، 1998).
چندین عامل بر رضایت درک شده توسط مشتری به میزان کمتر یا بیشتر تاثیر دارد. از دیدگاه روابط بازاریابی نشان داده شده است که تطابق تامین کنندگان با نیازهای خریداران، همکاری، ارتباطات، اعتماد (مورگان و هانت
، 1994؛ ویلسون
، 1995) و وابستگی و تعهد(فاینس
، 2004) عوامل تعین کننده ای در میزان رضایت درک شده مشتریان هستند.
2-1-1) ارتباطات
ارتباطات به معنی به اشتراک گذاری اطلاعات معنی دار و به موقع بین شرکت ها به صورت رسمی به مانند غیر رسمی است (اندرسون و ناروس
،1990). ارتباطات مکرر و به موقع به دلیل این که در حل و فصل اختلافات و هماهنگی ادراکات و انتظارات کمک می کند دارای اهمیت است (مورگان و هانت، 1994). بنابراین ارتباطات موثر برای داشتن روابط موفق ضروری است (مونزکا
 و همکاران، 1995). سه جنبه از رفتار ارتباطی وجود دارد که در روابط مهم هستند: کیفیت ارتباطات، شکل اطلاعات به اشتراک گذاشته شده و حدودی که دو طرف به طور مشترک برای برنامه ریزی و تعیین اهداف درگیر هستند (مور و نوین
،1990). ارتباطات میان شرکت ها شامل ارتباطات و دریافت درستی از هدف مشترک و حل تعارض است. ارتباطات ناکارآمد ممکن است باعث رفتارهای متناقض به خاطر سوء تفاهم و نارضایتی متقابل  شود. برعکس ارتباطات به موقع و مکرر می تواند موجب حل و فصل اختلافات و اصلاح درک رفتارهای گروهی و همکاری شود (لارج
، 2005). ارتباطات کارآمد تاثیر مثبتی بر موفقیت زنجیره تامین دارد. بنابراین، روابط موفق پایه و اساس ارتباطات کارآمد بوده و برای شرکاء زنجیره تامین به منظور توسعه روابط ارتباطات کاملا لازم است (لوک
، 2006).
2-1-2) همکاری
همکاری اشاره دارد به شرایطی که در آن شرکت ها برای رسیدن به اهداف متقابل با یکدیگر کار می کنند (اندرسون و ناروس،1990). همکاری شامل همکاری در مورد مسائلی از قبیل کیفیت محصول و فرآیند طراحی، سیستم های اطلاعات و تجزیه و تحلیل ارزش است (فاینس و همکاران، 2005). در همکاری، مردم دریافته اند اهداف آن ها در ارتباط مثبت می باشد، به همین جهت زمانی که یک نفر به منظور دستیابی به هدف حرکت می کند، دیگران نیز به منظور دستیابی به اهدافشان حرکت می کنند. آن ها دریافته اند دستیابی به اهداف به دیگران نیز کمک می کند. زمانی که یک نفر موفق می شود دیگران نیز موفق می شوند. مردم در همکاری به منظور پیگیری موثر  نیازی که به یکدیگر دارند قدردانی می کنند. زمانی که آن ها به صورت موثر به یکدیگر کمک می کنند تمامی آن ها به اهداف خود می رسند(ونگ و تی جوسولد
، 2005).
2-1-3) تعهد
تعهد اشاره به تعهد ضمنی و یا صریح و روشن از تداوم رابطه بین شرکای مبادله دارد (فاینس و همکاران، 2005). تعهد بارها در ابعاد مختلف و با ادبیات گوناگون مورد بررسی و تعریف قرار گرفته است. شرکت ها بر این باورند که کمپانی های دیگر اقدامات عملیاتی را در جهت نیل به نتایج مثبت انجام می دهند، در صورتی که یکسری از اقدامات غیر منتظره می تواند باعث خروجی های منفی در یک شرکت شود. که این خود تعهد و اعتماد را از بین می برد (اندرسون وناروس، 1990). تعهد به تمایل شرکای تجاری به اعمال تلاش بر داشتن رابطه و نیز جهت گیری آینده شرکت هااشاره می کند و  پیشنهاد می کند که برای ساختن رابطه ای پایدار بتواند در مواجه مشکلات به شکلی مستحکم تلاش کند (گوندلاچ 
و همکاران، 1995).
2-1-4) اعتماد
مدیریت زنجیره تامین موثر، مبتنی بر ایجاد یک سازمان مجازی است که متشکل از نهادهای مختلف است که مکمل یکدیگرند و به منظور دستیابی به اهداف مشترک تشکیل شده است. برای اطمینان از موفقیت اتحاد دو طرف، باید سطح بالایی از اعتماد و تعهد را در میان همه بخش های مدیریت زنجیره تامین  تعریف نمود، اعتماد بیان استحکام میان طرفین در ازای تعهدات و چشم پوشی از رفتارهای سودجویانه مستقل می باشد، در حالی که تعهد توسط فداکاری شرکا در حفظ ارتباطاتشان در مدیریت زنجیره تامین منعکس می شود (چن و پولراج
، 2004). اعتماد به این صورت تعریف شده است که، اعتقاد شرکت به کمپانی دیگری که آن کمپانی اقداماتی را انجام دهد که منتج به فعالیت های مثبتی برای شرکت خواهد شد و نه اقدامات غیرمنتظره ای که نتایج منفی برای شرکت به دنبال داشته باشد. با فرض این که رابطه در جهت توسعه روابط ادامه پیدا کند، سطح اعتماد بین دو طرف رشد خواهد کرد (اندرسون و ناروس،1990).
2-1-5) انطباق
سازگاری اغلب در طبیعت دوطرفه است. تامین کنندگان خود را با نیازهای مشتریان خاص انطباق می دهند و مشتریان خود را با قابلیت های تامین کنندگان خاص انطباق می دهند (هید و جان
، 1988). انطباق به چند دلیل دارای اهمیت است: اول این که آن ها می توانند سرمایه گذاری های قابل توجهی توسط یک یا هر دو طرف را نمایش دهند. دوم، ممکن است دارای اهمیت حیاتی برای انجام کسب و کار باشند. سوم، سرمایه گذاری نمی تواند به تناوب به دیگر روابط زنجیره تامین منتقل شود. انطباق می تواند نتایج مهمی در فعالیت های طولانی مدت داشته باشد، زیرا آن ها صلاحیت و جذابیت ویژه تامین کننده و مشتری را تقویت می کنند  (فاینس و همکاران، 2005). از نظرویلیامسون (1981) ویژگی دارایی از مهمترین ابعاد معامله است، چرا که  یک سرمایه گذاری یک بار انجام می شود، فروشنده و خریدار به طور موثر در یک مبادله دوطرفه برای یک دوره زمانی قابل توجه پس از آن عمل می کنند. انطباق به میزان سرمایه گذاری های قابل توجهی که فروشنده و خریدار در رابطه شان انجام می دهند اشاره دارد (فورد و هاکانسون
، 2006). انطباق ارائه دیگری از رابطه دراز مدت است، زیرا: اولا انطباق طرفین نشان می دهد که یک یا هر دو طرف ، دارایی خاصی را برای ایجاد  یک رابطه، سرمایه گذاری کرده اند. دوم، سرمایه گذاری در دارایی های خاص نفوذ قابل توجهی در کسب و کار در زنجیره تامین شرکت ایجاد می کند و انطباق انتخاب شریک و مشتری را برای شرکت  محدود می کند. به این دلیل انطباق می تواند همکاری بخش ها و ارتقاء اعتماد در هر بخش را افزایش دهد (استهل
، 2002).  اینگونه تعریف شده که  انطباق شامل محصول و فرآیند طراحی، تجزیه و تحلیل ارزش، هزینه هدف و کنترل کیفیت و سیستم تحویل می باشد. اگر چه شناخت کمی در مورد روند انطباق و یا انگیزه برای انطباق وجود دارد اما گفته شده است که میزان انطباق مبنایی برای تعیین معیار، یک  رابطه است (وو و انیو
، 2004). هالن و همکاران (1991) این انطباق را به عنوان یکی از ویژگی های اصلی از روابط کسب و کار در نظر گرفته اند. اگر هر دو طرف مایل به تعامل برای مدت طولانی هستند، آن ها بایستی خود را با نیازهای یکدیگر انطباق دهند (فاینس و همکاران، 2005).
2-1-6) وابستگی
وابستگی به نیاز شرکت ها به حفظ یک رابطه متقابل برای نیل به اهداف مورد نظراشاره دارد (فرازیر
، 1983). وابستگی بین دوشرکت تابع سه فاکتور می باشد: اول، درصدی از کسب و کار شرکت الف که توسط شرکت ب انجام می شود و نسبت سود شرکت الف که توسط شرکت ب ایجاد می شود. دوم، تعهد شرکت الف به شرکت ب در خصوص استراتژی های بازاریابی اخیر. سوم، چنانچه دو شرکت بخواهند به رابطه خود پایان دهند تلاش سختی را در مواجهه با مشکلات خواهند داشت (انصاری و استرن
،1972). در روابط متقابل دو طرف شاید تا حدودی به یکدیگر وابسته شده باشند باشند (گوندالاچ و کادوت
، 1994). ساختاراین وابستگی متقابل سطح وابستگی در این رابطه را مشخص می کند و پیامدهای مهمی برای تعامل دارد (مور
و همکاران، 1990). بنابراین وابستگی متقابل هر زمان که یک عامل به طور کامل به همه شرایط مورد نیاز برای دستیابی به یک عمل و یا  نتیجه مورد نظر از یک عمل، کنترل ندارد وجود خواهد داشت (ففر و سالانیک، 1987). به طور کلی شواهد تجربی  اهمیت این موضوع، که وابستگی یکی از ابعاد کلیدی روابط زنجیره تامین موثر است را ارائه می کند.
2-2) رضایت مشتری
توانایی برای تولید سطوح بالاتری از رضایت مشتری به عنوان یک تفاوت مهم در نظر گرفته شده است و بنابراین  به یک عنصر کلیدی استراتژی های کسب و کار بسیاری از شرکت ها در نظر گرفته می شود. رضایت مشتری یک معیاری است که چگونه تولیدات و خدمات ارائه شده توسط شرکت، با انتظارات مشتری مواجه می شود و یا فراتر از آن می رود (اولسن و جانسون
، 2003). به این صورت معیارهای رضایت مشتری نشان می دهد چگونه موفقیت یک سازمان وابسته به ارئه محصولات و خدمات به بازار است (اندرسون و همکاران، 1997). توانایی ارائه سطح بالایی از رضایت، یک عنصر ضروری موفقیت کسب و کار در نظر گرفته شده است  (موریسی و پیتاوی
، 2006) به این دلیل که رضایت مشتری هدف  تامین کنندگان است، و مشتریان عواملی هستند  که روابط تامین کنده و رضایت درک شده را ارزیابی می کنند. به هر حال رضایت یک مفهوم چند بعدی است که جنبه های عینی و عاطفی را در نظر دارد (مور و اسپکمن
، 1994). هنگامی که درک از درجه انتظارات برآورده شده در موارد متعدد درمقالات  زنجیره تامین مورد بررسی قرار گرفت  متوجه رابطه بین فاکتورهایی به مانند ارتباطات کمپانی و تامین کننده می شویم. بنابراین ممکن است ما این نتیجه را بگیریم که بین مفاهیم بازاریابی معکوس، بازاریابی رابطه و مدیریت زنجیره تامین شایسته یک رابطه وجود دارد. این رابطه بیشتر به زمانی مربوط خواهد بود که اهمیت عامل تولید یا تامین کننده افزایش یابد (کامبرا و پولو
، 2008).
2-3) شرکت ایساکو
شركت تهيه و توزيع قطعات و لوازم يدكي ايران خودرو است که خريد، فروش، صادرات و واردات انواع خودرو سواري، اتوبوس، ميني بوس، كاميون، وانت و مانند آن - ارائه خدمات پس از فروش به كليه محصولات ايران خودرو و شركتهاي تابعه آن- تهيه و توزيع، خريد و فروش، صادرات و واردات قطعات و لوازم يدكي انواع خودرو و خدمات پس از فروش را بر عهده دارد.
چشم انداز: رهبري بازارهاي داخلي و خارجي خدمات پس از فروش و قطعات يدكي خودرو هاي ايران خودرو. 
ماموریت: ما از مديريت، تخصص و تجربه خود و شبكه خدماتي در داخل و خارج كشور براي ارائه خدمات پس از فروش و تأمين قطعات يدكي خودروهاي شركت ايران خودرو در راستاي افزايش رضايت مشتريان و اطمينان خاطر كليه ذينفعان بهره مي‌گيريم.

2-4) پیشینه پژوهش

برای بررسی پیشینه تحقیق، هم مطالعات داخلی و هم مطالعات خارجی مرتبط با  متغیرهای پژوهش مورد مطالعه قرارگرفته است. و سعی شده است موضوع، هدف و نتیجه نهائی تحقیق بطورخلاصه بیان شود.

2-4-1) مطالعات داخلی

در تحقیق که توسط امیر مانیان، محمود دهقان نیری، محمدرضا اخوان نیری و واود قربانی در سال 1389 با عنوان شناسایی عوامل موثر بر عملکرد زنجیره تامین در صنعت قطعه سازی خودرو صورت گرفته است عوامل موثر بر عملکرد زنجیره تامین مورد بررسی قرار گرفت که با استفاده از تحلیل عاملی اکتشافی و تاییدی (مطالعه همبستگی رگرسیونی) از میان 34 شاخص تاثیرگذار بر عملکرد زنجیره تامین 21 شاخص در قالب 6 عامل برای سنجش عملکرد زنجیره تامین در صنعت تولید قطعات خودرویی به دست آمده که این عوامل به ترتیب تاثیر گذاری، عوامل مشتریان، فرآیند، هزینه، انعطاف پذیری، تامین کننده و زمان می باشد و زنجیره های تامینی که عملکرد بهتری در این 6 عامل داشته باشند دارای عملکرد بالاتری نبز می باشند. برای هر عامل شاخص هایی را جهت سنجش و ارزیابی ارائه کردند و شاخص های مشتریان شامل چگونگی و کیفیت تحویل، نرخ بازگشت کالا(مرجوعی) و رضایت مشتری است.
در مقاله دیگری که در سال 1391 توسط کاظم روانستان و حسن علی آقا جانی انجام شده  به بررسي يكپارچگي مديريت كيفيت جامع و مديريت زنجيره تأمين و تاثير آن ها بر عملكرد صنايع ريخته گري قطعات خودرو در ايران پرداخته مي شود. مدل مفهومي تحقيق از ادغام چندين مدل مفهومي كه در گذشته توسط محققان مختلف پرداخته شده است، حاصل شده است و جامعه آماري اين تحقيق نيز شركت هاي توليد كننده قطعات خودرو به روش ريخته گري در ايران مي باشد. يافته هاي ناشي از اين تحقيق نشان داد كه رويكردهاي مديريت كيفيت جامع و مديريت زنجيره تأمين با يكديگر همبستگي داشته و هر يك نيز بر عملكرد سازماني تاثير گذار هستند

2-4-2) مطالعات خارجی

در تحقیق دیگری که توسط جسوس جی کامبرا فییرو و یولاندا پولو ردوندو در سال 2008 انجام شد تاثیر ابعاد روابط زنجیره تامین مانند: همکاری، ارتباطات، تطابق و اعتماد بر روی رضایت مشتری بررسی شد که نتیجه این تحقیق نیز تاثیر مستقیم این ابعاد بر رضایت مشتری را دربرداشت.
در سال 2004 نیز تحقيقي با عنوان "تاثير كيفيت روابط زنجيره تأمين در عملكرد كيفيت" توسط برايان فاينس، كريس وس و سين دا بوركا انجام شده است. اين تحقيق به ابعاد مختلف كيفيت روابط با تأمين كنندگان پرداخته، كه عبارتند از:اعتماد، انطباق، ارتباطات، وابستگی، تعهد و همکاری. فرضيات تحقيق فاينس و همكاران شامل:1-كيفيت روابط زنجيره تأمين با اعتماد، انطباق، ارتباط، وابستگي، تعهد و همكاري رابطه مستقيم دارد.2-كيفيت روابط زنجيره تأمين اثر مثبت با كيفيت تطابق دارد.3-كيفيت روابط زنجيره تأمين اثر مثبت با كيفيت طراحي دارد 4-كيفيت طراحي اثر مثبت بر كيفيت تطابق دارد. 5-کیفیت طراحی اثر مثبت بر رضایت مشتری دارد. 6-کیفیت تطابق اثر مثبت بر رضایت مشتری دارد. اين تحقيق به صورت ميداني جهت رد يا قبول فرضيه ها اقدام نموده و جامعه اي كه مورد بررسي قرار داده است، تأمين كنندگان بخش الكترونيك كشور ايرلند بوده است و تمام فرضیات به جز فرضیه شماره 2 تایید شد.
در سال 2005 آلفرد ونگ ودین تی جسولد در مقاله ای با عنوان "روابط زنجیره تامین بر رضایت مشتری"مدلی را بر اساس تئوری Deutsch از نظر همکاری و رقابت انجام می دهند تا تعاملات و روبط زنجیره تامین را که به رضایت مشتری کمک می کند روشن نماید. نتایج آنالیز برابری ساختار پیشنهاد می دهد که سازمان ها و تامین کنندگان و سازمان ها و توزیع کنندگان که هرکدام اهمیت توسعه همکاری را بجای اهداف مستقل و رقابتی تشخیص  دهند. با اهداف همکاری  آن ها به یکدیگر اعتماد می کنند و برای بهبود مستمر کار می کنند و اینگونه روابط به نتیجه محصولات وخدمات بر می گردد که موجب رضایت مشتری می گردد. نتایج این تحقیق این گونه پیشنهاد می دهد که اهداف همکاری عامل مهمی در مشارکت زنجیره تامین است.
3) توسعه فرضیه ها و مدل مفهومی
H1. رابطه مثبت ومعنی داری بین مدیریت زنجیره تامین و رضايت نمایندگی های مجازایران خودرو دراستان خراسان رضوی وجود دارد.
H1a ارتباطات ميان اعضاي زنجيره تأمين شرکت ایساکو موجب رضايت نمایندگی های مجازایران خودرو دراستان خراسان رضوی مي شود.
H1b همكاري ميان اعضاي زنجيره تأمين شرکت ایساکو موجب رضايت نمایندگی های مجازایران خودرو دراستان خراسان رضوی مي شود.
H1c تعهد ميان اعضاي زنجيره تأمين شرکت ایساکو موجب رضايت نمایندگی های مجازایران خودرو دراستان خراسان رضوی مي شود.
H1d اعتماد ميان اعضاي زنجيره تأمين شرکت ایساکو موجب رضايت نمایندگی های مجازایران خودرو دراستان خراسان رضوی مي شود.
H1e انطباق ميان اعضاي زنجيره تأمين شرکت ایساکو موجب رضايت نمایندگی های مجازایران خودرو دراستان خراسان رضوی مي شود.
H1f وابستگی ميان اعضاي زنجيره تأمين شرکت ایساکو  موجب رضايت نمایندگی های مجازایران خودرو دراستان خراسان رضوی مي شود.
[image: image2.png]
شکل شماره 1) مدل تئوریک تحقیق
4) روش شناسی
پژوهش حاضربدین دلیل که دانش کاربردي را در مورد کیفیت رابطه وتاثیرپذیري میان متغیرها  توسعه می دهد ازنظرهدف كاربردي و از نظر روش گردآوري دادها، توصيفي است. روش انجام تحقيق نيز به صورت پيمايشي بوده چرا که به توصیف وضعیت متغیرها ونیز روابط میان آن ها می پردازد. براي تجزيه و تحليل داده ها که به صورت سرشماری انجام گرفت از نرم افزار SPSS استفاده شده  است. متغير هاي تحقيق عبارتند از: مدیریت زنجیره تامین، ارتباطات، همکاری، تعهد، اعتماد، انطباق، وابستگی و رضایت مشتری.
4-1) ابزار جمع آوری دادها
یکی از روش‌های رایج در گردآوری اطلاعات در پژوهش‌های پیمایشی استفاده از پرسشنامه می‌باشد. با توجه به اینکه چگونگی اندازه گیری متغیرهای تحقیق مشخص است بهترین روش جمع آوري داده ها دراین تحقیق پرسشنامه در نظر گرفته شد. پرسشنامه این پژوهش شامل 19 گویه است، با طیف لیکرت 5 تایی که دارای طیف کاملا مخالفم تا کاملا موافقم می باشد. 18 گویه استفاده شده در این پژوهش را می توان به 7 قسمت ارتباطات با 3 گویه، همکاری با 4 گویه، تعهد با 2 گویه ، اعتماد با 3 گویه، انطباق با 3 گویه، وابستگی با 2 گویه و رضایت مشتری با 2 گویه تقسیم نمود، گویه های قسمت اول پرسش نامه (ارتباطات) بر گرفته از تحقیقات (Heide & John, 1992) است، گویه های قسمت دوم (همکاری) و  قسمت سوم پرسشنامه (تعهد) از تحقیقات (Morgan & Hunt, 1994) اقتباس شده است، گویه های قسمت چهارم (اعتماد) بر گرفته از تحقیقات (Ganesan, 1994; Siguaw et al, 1998; Sharland, 2001 & Walter et al, 2003) است، گویه های قسمت پنجم (انطباق) از تحقیقات (Parsons, 2002) اقتباس شده است، گویه های قسمت ششم پرسشنامه (وابستگی) برگرفته از پژوهش(Heide & John, 1988; Frazier & Rody, 1991) است  و در نهایت گویه های مربوط به رضایت مشتری از تحقیقات (Anderson & Narus, 1990; Ganesan, 1994 & Walter et al, 2003)   استخراج شده است.
4-2) جامعه ونمونه تحقیق
در این پژوهش جامعه آماری را کلیه نمایندگی های مجاز ایران خودرو دراستان خراسان رضوی تشكيل مي دهد، كه با توجه به آمار شرکت ایران خودرو جمعا شامل 37 نمایندگی می شوند. با توجه به این که آگاه‌ترین افراد نسبت به نمایندگی، مدیران ارشد اين نمایندگی ها می‌باشند؛ لذا آن ها پاسخگوي سوالات این پژوهش بودند. در اين تحقيق که به صورت سرشماری انجام پذیرفت از بین 37 پرشسنامه توزیع شده با توجه به پيگيري به عمل آمده و حضور خود محقق به هنگام پاسخگويي، تمامی پرسشنامه ها برگشت داده شد.
4-3) روایی وپایایی ابزار
براي بررسي دقت ابزار اندازه گيري، تمامي مراحل مربوط به روايي و پايايي به طور كامل طي گرديد. براي بررسي روایی پرسشنامه ابتدا تمامي سوالات از منابع معتبر استخراج گرديد، سپس با انجام پيش تست اشكالات احتمالي آن مورد بررسي قرار گرفت. سپس ابزار اندازه گيري در اختيارچند تن از خبرگان براي بررسي بيشتر قرار گرفت. در انتها براي بررسي اعتبار ساختاري از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده گرديد. جدول شماره 1 به ترتیب نتایج تحلیل عاملی اکتشافی را برای متغیرهای تحقیق نشان می دهد.
جدول شماره 1- نتایج تحلیل عاملی اکتشافی

	ارتباطات

	CM1

0.728
	CM2
0.828
	CM3
0.823

	همکاری

	CL1
0.291
	CL2
0.730
	CL3
0.632
	CL4
0.618

	تعهد

	C1
0.746
	C2
0.746
	
	

	اعتماد

	T1
0.697
	T2
0.597
	T3
0.775
	

	انطباق

	A1
0.703
	A2
0.410
	A3
0.531
	

	وابستگی

	I1
0.712
	I2
0.765
	
	

	رضایت مشتری

	S1
0.850
	S2
0.850
	
	


بر اساس داده هاي جدول فوق و طبق نظر پلنت
 (2009) هریک ازسنجه هایی که مقداربارعاملی آن کمتراز 0.3 باشند بايستي حذف شوند. لذاسنجه CL1 درمرحله اول انجام تحليل عاملي حذف گرديد. جدول شماره 2 نتيجه تحليل عاملي مرحله دوم را نشان مي دهد. 

جدول شماره 2- نتایج تحلیل عاملی اکتشافی
	ارتباطات
	CM1

0.728
	CM2
0.828
	CM3
0.823

	همکاری
	
	CL2
0.708
	CL3
0.726
	CL4
0.652

	تعهد
	C1
0.746
	C2
0.746
	
	

	اعتماد
	T1
0.697
	T2
0.597
	T3
0.775
	

	انطباق
	A1
0.703
	A2
0.410
	A3
0.531
	

	وابستگی
	I1
0.712
	I2
0.765
	
	

	رضایت مشتری
	S1
0.850
	S2
0.850
	
	


پایایی ابزار اندازه گيري با استفاده ازضریب آلفای کرونباخ که رایج ترین آزمون سازگاری داخلی برای مقیاس های چندعاملی است مورد ارزیابی قرارگرفت. جدول شماره 3 مقداراین ضریب را برای مولفه های تحقیق نشان می دهد در حالي كه جدول شماره 4 مقدارضریب آلفای کرونباخ پس ازانجام مراحل تحلیل عاملی وحذف موارد پایین ترازحدنصاب را نشان مي دهد. آلفاي كرانباخ بالاتر از 0.6 به عنوان عدد مورد قبول در پايايي ابزار لحاظ مي گردد.
جدول شماره 3- نتایج تعیین پایایی ابزارتحقیق
	CM
	CL
	C
	T
	A
	I
	S

	0.217
	0.742
	0.654
	0.020
	0.582
	0.714
	0.816


جدول شماره 4- نتایج تعیین پایایی ابزارتحقیق پس از حذف سنجه ها
	CM
	CL
	C
	T
	A
	I
	S

	0.217
	0.779
	0.654
	0.020
	0.582
	0.714
	0.816


5) تحلیل داده ها
5-1)بررسی ویژگیهای جمعیت شناختی پاسخ دهندگان
متوسط سن پاسخ دهندگان به پرسش نامه 44 سال  ، متوسط سابقه خدمت 15 و متوسط خدمت در پست مديريتي آن ها 11 سال بوده است. حداقل سابقه مديريتي در بين پاسخ دهندگان 2 سال و حداكثر 30 سال بوده است. از بين پاسخ دهندگان معتبر براي سؤال جنسيت 97.3% مرد و 2.7% زن بوده اند.
5-2) آزمون فرضیه ها
میانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش به صورت داده های جدول شماره 5 می باشد.
جدول شماره 5- میانگین و انحراف معیار
	انحراف معیار
	میانگین
	

	0.507
	3.9
	
	CM

	0.925
	3.2
	
	CL

	0.870
	3.3
	
	C

	0.541
	3.87
	
	T

	0.778
	3.1
	
	A

	1.004
	3.87
	
	I

	0.701
	3.46
	
	S


شکل شماره 2 مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر تحقیق را نشان می​دهد. همانطور که در مدل مشخص شده است ضریب مسیر روابط بین متغیرها و همچنین معنی​دار بودن آن ها درآن نیز مشخص شده است. مقادیر p-value، مقدار احتمالی هستند که بوسیله​ی آن ها معنی​داری ضرایب مسیر بررسی می​شود. اگر مقدار مورد نظر از 05/0 بیشتر باشد ، مسیر و ضریب مسیر معنی​دار  نیست و فرضیه مربوطه نیز رد می​شود. ضریب مسیر و مقدار p-value به روی خطوط مدل ساختاری تحقیق نمایش داده شده​اند. 
[image: image1.jpg]



شکل شماره 2) مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر
4-3) بررسی فرضیه​های تحقیق
به منظور بررسی فرضیه​های تحقیق با استفاده از  ضرایب مسیر و سطح معنی​داری آن ها و همچنین نتایج حاصل​شده برای متغیرهای واسط، فرضیه​های تحقیق مورد ارزیابی قرار می​گیرد. مقدار p-value (مقدار احتمال) معنی​داری ضرایب مسیر بررسی نشان می​دهد، اگر مقدار مورد نظر از 05/0 کمتر باشد مسیر و ضریب مسیر مورد نظر تایید می​گردد؛ در غیر این صورت ، آن ضریب مسیر معنی​دار نبوده و فرضیه مورد نظر رد می​شود ( فورنل و لارکر
، 1981).
با توجه به داده​های جدول شماره6 ضریب مسیر بین ارتباطات بر رضایت مشتری 0.406  می​باشد .  لذا با توجه به درجه معناداری 0.013 ( p  که کمتر از 05/0 می​باشد؛ فرضیه مورد نظر تایید می​شود.
جدول شماره 6- ضریب مسیر ارتباطات بر رضایت مشتری
	مسیر مستقیم
	ضریب مسیر
	خطای استاندارد
	سطح معناداری
	فرضیه
	نتیجه

	ارتباطات   (   رضایت مشتری
	0.406
	0.914
	0.013p=
	H1a
	تایید


با توجه به جدول شماره 7 ضریب مسیر بین همکاری بر رضایت مشتری، 0.694 با درجه معناداری  0.001>p  که کمتر از 05/0 می​باشد؛ بنابراین فرضیه مورد نظر تایید می​شود. 
جدول شماره 7- ضریب مسیر همکاری بر رضایت مشتری
	مسیر مستقیم
	ضریب مسیر
	خطای استاندارد
	سطح معناداری
	فرضیه
	نتیجه

	همکاری   (  رضایت مشتری
	0.694
	0.720
	0.001p<
	H1b
	تایید


با توجه به جدول شماره 8 ضریب مسیر تعهد بر رضایت مشتری، 0.126 با درجه معناداری  0.458= p  که بیشتر از 05/0 می​باشد ؛ پس فرضیه مورد نظر رد می​شود.
جدول شماره 8- ضریب مسیر تعهد بر رضایت مشتری
	مسیر مستقیم
	ضریب مسیر
	خطای استاندارد
	سطح معناداری
	فرضیه
	نتیجه

	تعهد  (  رضایت مشتری
	0.126
	0.992
	0.458p=
	H1c
	رد


با توجه به جدول شماره 9 ضریب مسیر اعتماد بر رضایت مشتری، 0.492 با درجه معناداری  0.002= p  که کمتر از 05/0 می باشد ؛ بنابراین فرضیه مورد نظر تایید می​شود. 
جدول شماره 9- ضریب مسیر اعتماد بر رضایت مشتری
	مسیر مستقیم 
	ضریب مسیر
	خطای استاندارد
	سطح معناداری
	فرضیه
	نتیجه

	اعتماد   (   رضایت مشتری
	0.492
	0.871
	0.002p=
	H1d
	تایید


با توجه به داده​های جدول شماره 10 ضریب مسیر انطباق بر رضایت مشتری  401/0 می​باشد.  لذا با توجه به درجه معناداری 0.014 ( p  که کمتر از 05/0 می​باشد؛ فرضیه مورد نظر تایید می​شود.
جدول شماره 10- ضریب مسیر انطباق بر رضایت مشتری
	مسیر مستقیم
	ضریب مسیر
	خطای استاندارد
	سطح معناداری
	فرضیه
	نتیجه

	انطباق   (   رضایت مشتری
	0.401
	0.916
	0.014  p=
	H1e
	تایید


با توجه به داده​های جدول شماره 11 ضریب مسیر وابستگی بر رضایت مشتری 170/0 می​باشد.  لذا با توجه به درجه معناداری 0.316 ( p  که بیشتر از 05/0 می​باشد؛ فرضیه مورد نظر رد می​شود.
جدول شماره 11- ضریب مسیر وابستگی بر رضایت مشتری
	مسیر مستقیم
	ضریب مسیر
	خطای استاندارد
	سطح معناداری
	فرضیه
	نتیجه

	وابستگی   (   رضایت مشتری
	0.170
	0.985
	0.316  p=
	H1f
	رد


با توجه به فرضیه های تایید شده و رد شده می​توان مدل نهایی این تحقیق را ارائه نمود. همانطوری که در شکل شماره 3 مشاهده  می​شود روابط تایید شده با خط کامل و روابط تایید​نشده بصورت نقطه​چین نمایش داده شده است.

                                                     شکل شماره 3) نتیجه نهایی از مدل تحقیق
روابط تایید شده                 روابط تایید نشده 
6) بحث، نتیجه گیری و پیشنهادات
این پژوهش به دنبال بررسي تاثير ابعاد مديريت زنجيره تامين که شامل ارتباطات، همكاري، تعهد، وابستگي، انطباق و اعتماد  است، بر رضايتمندی نمایندگی های مجاز ایران خودرو دراستان خراسان رضوی می باشد. در اين راستا   همانطور که مشاهده می شود، ازابعاد مدیریت زنجیره تامین (ارتباطات ، همکاری، اعتماد و انطباق) به طور مستقیم با رضايتمندی نمایندگی های مجاز ایران خودرو دراستان خراسان رضوی رابطه دارند،  همچنین بر اساس مدل مفهومی استخراج شده پژوهش، تعهد و وابستگی با رضایتمندی نمایندگی های مجاز رابطه معناداری ندارند. بر طبق  نتایج بدست آمده، بیشترین بعدی که بر رضایتمندی نمایندگی های مجاز تاثیر می گذارد همکاری و کمترین بعد آن انطباق می باشد. شرکت ایساکو با راه اندازی یک سیستم اطلاعاتی جامع تمامی اطلاعات لازم را بین نمایندگان شبکه تقسیم می نماید. این اطلاعات در بخش بازرگانی باعث بهبود زنجیره تامین می گردد که خود به دلیل ایجاد فضایی تعاملی باعث بالارفتن رضایت مشتری (نمایندگان) در این شرکت می شود. در این زمینه سیستم ECRM در این شرکت راه اندازی شده که اطلاعات مشتری (نماینده) را به شرکت ارائه می دهد.که این خود باعث رضایتمندی شده است. این شرکت در زمینه کنترل زنجیره تامین تمهیدات لازم را در جهت کنترل موجودی مشتریان خود انجام می دهد و همواره سعی بر آن داشته با سیستم های تشویق و تنبیه همکاری لازم را در جهت خرید و بهبود رویه تامین قطعات و موجودی انبار نمایندگان انجام دهد. مشتریان ایساکو با سابقه ای شاید 40 ساله در زمینه خدمات پس از فروش شرکت ایران خودرو رابطه ای مستحکم را با این شرکت ایجاد نموده اند. در چند سال گذشته بدلایل مشکلات بوجود آمده در زمینه صنعت شاید حمایت لازم از مشتریان در این زمینه انجام نگرفته همچنین در خصوص مدیریت زنجیره تامین، تامین قطعات بموقع و در حجم مورد نیاز با مشکل مواجه شد که این خود باعث نارضایتی مشتری و ایجاد فضای عدم اعتماد بین طرفین شده است که این به نوعی عدم تعهد شرکت ایساکو به مشتریان تعبیر می شود. شرکت ایساکو با توزیع با کیفیت و بموقع قطعات مابین مشتریان اعتماد دوجانبه را جلب نموده است که این تحقیق نیز مبین آن است که شرکت با مدیریت زنجیره تامین موثر در جلب اعتماد نمایندگان موفق بوده است. یکی دیگر از عوامل تاثیر گذار در زمینه رضایت مشتری، انطباق بین توقعات مشتری و تامین قطعات است.که زنجیره تامین شرکت ایساکو توانسته است با عملکرد مناسب این امر را محقق سازد.
با توجه به نتایج بدست آمده تحقیق پیشنهادهایی در دو بعد (کاربردی و پژوهشی) به شرکت ایساکوو به دیگر محققین ارائه می گردد:
پیشنهاد می گردد شرکت ایساکو با آموزش نیروهای متخصص در زمینه کنترل موجودی مشتریان (نمایندگی ها) در مدیریت زنجیره تامین قطعات قدم های موثری برداشته تا این امر رضایتمندی مشتری را باعث شود.
همچنین پیشنهاد می گردد شرکت ایساکو در بعد تعهد به عنوان تامین کننده قطعات با حمایت از بخش خصوصی (مشتریان) به نوعی تعهد خود را به آن ها یادآوری نمایند.
پیشنهاد می گردد شرکت ایساکو با رویکرد فضای الکترونیک به سیستماتیک نمودن هر چه بیشتر زنجیره تامین تلاش نماید.
با توجه به بررسی رضایتمندی مشتری به محققین در آینده پیشنهاد می شود این تحقیق را با استفاده از داده کاوی مورد بررسی قرار دهند تا شاید بتوان از استخراج اطلاعات نهان و یا الگوها و روابط مشخص در حجم وسیع  پایگاه های  داده های بدست آمده در تحقیق، مثلا رضایتمندی مشتری را در بعد وفاداری مشتری مورد بررسی قرار دهند.
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