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 های پخش مواد غذاییشرکت کنندگانتأمینبر رضایت  مؤثرشناسایی عوامل 
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 چكیده
باید توان بیان کرد که می و در واقع اندپی برده کنندگانتأمینبه نقش  ،تولیدکنندگان در دستیابی به مزیت رقابتی ،های اخیردر سال

 منظوربه، ارائه روشی مناسب مقالههماهنگ کنند. هدف این  همهایشان را با داشته و فعالیت و خریداران با یکدیگر همکاری کنندگانتأمین

 مؤثرعوامل  ابتدامورد انتظار،  جیبه نتا یابیدست منظوربه است. های پخش مواد غذاییشرکت کنندگانتأمینرضایت  بر مؤثرشناسایی عوامل 

 اتیفرض ،هیمدل اولارائه  ضمن . سپسه استدیموضوع و با نظر خبرگان صنعت استخراج گرد اتیاز ادب ،کنندگانتأمین مندیتیبر رضا

فرضیات ، (PLS)حداقل مربعات جزئی روش  به کمکو بعد از تکمیل آنها ه شد یطراح ایاساس پرسشنامه نی. بر اه استرفتمرتبط شکل گ

پرداخت های ، ارتباطات متقابل و سیاستاین موضوع هستند که عوامل اعتمادها نشانگر نتایج حاصل از تحلیلمورد بررسی قرار گرفتند. 

های خرید شرکت پخش و نحوه مدیریت اختلافات و عوامل سیاست دارندآنها  کنندهتأمین بر رضایت ایاهمیت قابل توجه ،های پخششرکت

با  شرکت پخش مواد غذایی کی ها دارد.این شرکت کنندهتأمینغیرمستقیم بر رضایت  تأثیریرتباطات متقابل، ااز طریق متغیر واسطه 

مزیت از خود  کنندگانتأمین هایییخود داشته و با استفاده از توانا کنندگانتأمینبا  یبهتر یهمکار تواندمی نتایج این تحقیقاستفاده از 

 برخوردار باشد. رقابتی خوبی

 

 .حداقل مربعات جزئیسازی معادلات ساختاری، ، مدلکنندهتأمین، روابط خریدار و کنندگانتأمینرضایت  های کلیدی:واژه

 

 

 

 

 123مقدمه -1

، ضروری است که تأمینزنجیره  مؤثرمدیریت  منظوربه

و مشتریان با یکدیگر و در یک روش  کنندگانتأمین

با یکدیگر  کت و ارتباطات اطلاعاتیهماهنگ و با شرا

کنند. این امر جریان سریع اطلاعات در میان  همکاری

 طوربه .شودآن محسوب می کنندگاننیتأمسازمان و 

معمول تصور منابع آکادمیک و همچنین خبرگان صنعت بر 

                                                           
: یالکترونیکاستادیار دانشکده مهندسی صنایع دانشگاه یزد، پست -1

Mhabooie@yazd.ac.ir 

: الکترونیکیپستدانشیار دانشکده مهندسی صنایع، دانشگاه یزد،  -2
Fallahnezhad@yazd.ac.ir 

نویسنده  دانشجوی کارشناسی ارشد مهندسی صنایع، دانشگاه یزد، -*3

، نشانی: یزد، Fmoobed@stu.yazd.ac.ir: الکترونیکیپست پاسخگو،

 عدانشگاه یزد، دانشکده فنی و مهندسی، گروه مهندسی صنای

فروش خدمات و  منظوربه کنندگانتأمیناین است که 

کنند خود را برای مشتریان محصولات خود همواره سعی می

و رضایت مشتری را محقق سازند.  دادهتر نشان جذاب

و در  شدهباعث ایجاد ارزش برای خریداران  کنندگانتأمین

 شناختهآفرین شریکی ارزش عنوانبهعتی روابط صن

بهره  خوبیبهتوانند از این ارزش . خریدارانی میشوندمی

داشته  کنندگانتأمینبا  راهبردیببرند که روابط بلندمدت 

پایه و اساس بازار  بلندمدتچرا که شراکت پایدار و  ،باشند

رضایت  از عوامل مهم پایداری روابط،یکی . ]1[ امروز است

باشد. دو مورد از تعاریف مطرح برای می کنندهتأمین

 از: اندعبارت کنندهتأمینمندی رضایت

احساس عادلانه بودن و رضایت از روابط خریدار و  -1

با توجه به مزایای دریافتی از خریدار و  ،کنندهتأمین

 .]2[ کنندهتأمینابتکارات ارائه شده از سوی 
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اگرچه  ،تساوی در روابطاحساس برقراری عدالت و  -2

 .]3[ که توازن قدرت وجود نداشته باشد

تواند بهترین پرسنل خود را می راضی کنندهتأمینیک 

به ارائه مشاوره در زمینه تولید محصولات جدید  منظوربه

تواند می کنندهتأمیناین همچنین  .معرفی کندخریدار، 

ویژگی محصول تولیدی خود را طبق نظر مشتری تغییر 

در جهت بهبود محصول تولیدی  یو پیشنهادات مهم داده

های محدودیت لیدلبهخریدار ارائه کند. در مواقعی که 

تولید )مانند خرابی یک ماشین( در فرآیند تولید وقفه و یا 

اند تومرتبط می کنندهتأمینشود، گلوگاه جدیدی ایجاد می

از  .]4[ وارد عمل شده و کمبودها را جبران نماید سریعاً

ناراضی ممکن است محصولی با  کنندهتأمینطرفی یک 

کیفیت پایین را در اختیار خریدار قرار دهد که این موضوع 

موجب کاهش کیفیت محصول نهایی خریدار و در نتیجه 

باعث نارضایتی مشتریان و کاهش حجم فروش شود. 

ناراضی ممکن است با شکستن  کنندهتأمینک ی علاوهبه

سعی در بهبود وضع خود نماید که این مسئله  ،رابطه موجود

به یک نتیجه  نهایتاً آن با توجه به پیامدهای نامناسب

 .]5[ دو طرف تبدیل شودرابطه  درباخت -باخت

شاخصی  عنوانبهبا اینکه رضایت مشتری برای چند دهه 

رضایت  راًیاخبرای موفقیت تجاری شناخته شده است، 

ونگ در  نیز مورد توجه قرار گرفته است. کنندگانتأمین

رضایت  مسئلهاز اولین محققانی بود که  ]6[ مرجع

را در نظر گرفت. او عنوان کرد که تعهد به  کنندهتأمین

 و بیان انتقادات سازنده کنندهتأمینمند نگه داشتن رضایت

 مرجع شود.می کنندهتأمینباعث حمایت کامل و صادقانه 

 دوتحت  کنندهتأمینبعد رضایت  9چارچوبی را با  ]7[

 عنوان تعریف کرده است:

 عناوین مرتبط با تجارت -1

 عناوین مرتبط با ارتباطات -2

عناوین مرتبط با تجارت شامل: سودآوری، توافق، 

در مراحل اولیه، پیوستگی روند  کنندهتأمینمشارکت 

ریزی است. در مقابل عناوین بینی یا برنامهتجارت و پیش

ها، ها و مسئولیتنقش مانند :مرتبط با ارتباطات شامل

اعتماد، بازخورد و ارزش و اهمیت کارخانه خریدار است. 

ای را طراحی پرسشنامهعناوین به کمک این پژوهشگر 

گیری رضایت دهد با اندازهه میکه به خریدار اجاز کندمی

بنابر  .ببخشد، فرآیندهای خود را بهبود کنندهتأمین

ازه به اند فقط تأمینیک زنجیره  ]3[ مرجع مطالعات

بنابراین یک تولیدکننده،  ترین حلقه آن قدرت دارد،ضعیف

تواند خود نمی کنندگانتأمینبدون راضی نگه داشتن 

، عواملی را که بر الهمقپاسخگوی مشتریانش باشد. این 

 ریتأث کنندهتأمین -مندی روابط خریدارعملکرد و رضایت

مندی رضایت ]2[مرجع  .دهدمی، مورد بررسی قرار گذارند

از کیفیت روابط  متأثرعاملی  عنوانبهرا  کنندهتأمین

. آنها گیردمیمورد بررسی قرار  کنندهتأمین -خریدار

 مؤثردر نظر گرفته و عوامل  سازهمندی را یک متغیر رضایت

در آن را با استفاده از یک تحقیق میدانی مورد بررسی قرار 

شاخص  36را متشکل از  کنندهتأمینو رضایت  دهندمی

 :کنندمیتحت سه بعد زیر تعریف 

در نظر گرفته و  راهبردیبعد اول را در سطح  -1

که مربوط به میزان همکاری  کنندمیهایی را معرفی شاخص

دو طرف است )برای مثال درجه همکاری در مراحل اولیه 

 (...تولید و 

بعد دوم را در سطح عملیاتی، جهت پاسخ دادن به  -2

دهی )مانند پایبندی به الاتی در مورد مراحل سفارشؤس

در نظر توافقات( و تحویل )مانند فرآیند پرداخت وجه( 

 .گیرندمی

 "ارتباطات"سطح همکاری را در بعد سوم قرار داده و  -3

عوامل  عنوانبهرا  "دیدگاه کلی"و  "مدیریت اختلافات"و 

هایی مانند کیفیت . برای آنها شاخصآورندبه شمار می مؤثر

 و تناوب جریان اطلاعات و سرعت پاسخگویی معرفی شده

 است.

گیری رضایت منظور اندازهروشی را به (8)مرجع 

خریدار ارائه داده و  -کنندهتأمیندر روابط  کنندگانتأمین

همچنین به بررسی رابطه عوامل مختلف با این موضوع 

که سیاست خرید، پرداخت،  دهدمی. نتایج نشان پردازدمی

 تأثیروجهه و شهرت کارخانه خریدار،  میزان همکاری و

و در این بین  داشته کنندگانتأمینرضایت  برمثبت 

سیاست خرید و شهرت خریدار از اهمیت بیشتری برخوردار 

 AHPو  PLSهای هستند. همچنین در پایان به کمک روش

رد نظر را مو صنعت کنندگانتأمینمندی میزان رضایت

 مشخص کردند.

تعداد کمی  شده است کهذکر  ]2و  9[مقالات منابع در 

و کمتر  داشتهتمرکز  کنندهتأمینها بر رضایت از پژوهش

گیری رضایت اندازه منظوربهپژوهشی به توسعه یک شاخص 

قادر به  فارسی نیزدر منابع . پرداخته است کنندگانتأمین

را مورد  کنندهتأمینبر رضایت  مؤثریافتن مطلبی که عوامل 
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های با توجه به تفاوتیم. اهبررسی قرار داده باشد، نشد

فرهنگی بین کشورها، بررسی این موضوع در کشور ایران نیز 

 رسد.ضروری به نظر می

 

 روش تحقیق -2

توان در دو طور کلی روش انجام این پژوهش را میبه

یات موضوع و مرحله خلاصه کرد. مرحله اول شامل مرور ادب

تدوین  شناسایی عوامل، منظوربهت مصاحبه با خبرگان صنع

باشد. مرحله ، طراحی پرسشنامه و تکمیل آنها میمدل اولیه

باشد. در ادامه می فعالیتتحلیل نتایج حاصل از این نیز  دوم

 .شودداده میاین دو مرحله شرح 
 

 تدوین مدل اولیه -2-1

بر  رگذاریتأثمنظور تدوین مدل اولیه، ابتدا عوامل به

. شودمیاز ادبیات موضوع استخراج  ،کنندگانتأمینرضایت 

 .کنیدمشاهده می (1)جدول ای از این عوامل را در خلاصه

 

 کنندگانتأمینبر رضایت  مؤثر(: عوامل 1جدول )

 منبع کنندهتأمینبر رضایت  مؤثرعوامل 

 در طراحی محصول جدید کنندهتأمینمشارکت 
]11[ 

 از آینده خریدار کنندهتأمینبینی پیش
 اعتماد

]11[ 

 تعهد
 ارتباطات و بازخورد آن

 در طراحی محصول جدید کنندهتأمینمشارکت 
 کنندهتأمینهای رشد و توسعه برای اجرای برنامه

 تبادل اطلاعات

]12[ 

 برنامه پاداش یا تنبیه )اثر معکوس(
 تعهد

 پیشنهادات
 کنندهتأمیناستقلال 
 کارخانه شهرت

]13[ 
 اعتماد

 تعهد
 جذابیت اقتصادی مشتری

 طول مدت رابطه

]7[ 

 ارتباطات
 اعتماد
 تعهد

 نوآوری
 یریپذانعطاف

 میزان همکاری

 فرآیند سفارش

]2[ 
 فرآیند پرداخت

 مدیریت مشکلات و اختلافات
 دیدگاه کلی

 سیاست خرید

]8[ 
 سیاست پرداخت
 سیاست همکاری

 وجهه خریدار
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 مورد نظر مسئلهمدل مفهومی  :(1شكل )

 

نظرخواهی از این عوامل و همچنین سپس با توجه به 

تعدادی از عوامل انتخاب  ،خبرگان حوزه پخش مواد غذایی

 از: اندعبارتشدند. این عوامل 

محققان بسیاری به نقش پراهمیت اعتماد بر  اعتماد:

آنها معتقدند زنجیره اند. اشاره کرده تأمینعملکرد زنجیره 

در منابع . ]14[بر پایه اعتماد و تعهد بنا شده است  تأمین

 بلندمدتبرقراری روابط عاملی برای  عنوانبهبسیاری اعتماد 

بنابراین ؛ ]15[ و در نتیجه رضایت طرفین، بیان شده است

 گیرد:فرضیه زیر شکل می

H1 دارد. کنندهتأمینمستقیمی بر رضایت  تأثیر: اعتماد 

ها شامل شرایط تعیین شده سیاست نیا سیاست خرید:

برای دریافت کالا، بازرسی کالا و از طرف شرکت پخش 

نتیجه گرفته است که  ]7[مرجع باشد. بر قیمت می زنیچانه

دارد.  کنندهتأمینمستقیم بر رضایت  تأثیرها این سیاست

نیز سیاست خرید را عامل مهمی برای کسب  ]8[مرجع 

که صورتیاز طرف دیگر درداند. می کنندهتأمینرضایت 

تشویق  باعث ،پخش مناسب باشد های خرید شرکتسیاست

با یکدیگر و بیان مسائل و مشکلات  طرفین به برقراری ارتباط

به این دلیل فرضیات زیر باید مورد بررسی شود. موجود می

 قرار گیرند:

H2 کنندهتأمینمستقیمی بر رضایت  تأثیر: سیاست خرید 

 دارد.

H3 مستقیمی بر ارتباطات متقابل  تأثیر: سیاست خرید

 د.دار

ها شامل مواردی همچون این سیاست سیاست پرداخت:

اسناد مالی از سوی شرکت پخش، رعایت زمان  موقعبهارسال 

پرداخت، تسویه حساب کامل هر محموله دریافتی و وصول 

در این  باشد.اسناد مالی شرکت پخش می موقعبهشدن 

 تأثیر پرداختمعتقدند سیاست  ]7، 8و  16[ زمینه نیز منابع

فرضیه  قسمتدر این دارد.  کنندهتأمینمستقیمی بر رضایت 

 :گیردزیر مورد بررسی قرار می

H4 بر رضایت  مستقیم تأثیر: سیاست پرداخت

 دارد. کنندهتأمین

برقراری  ماننداین عامل شامل مواردی  ارتباطات متقابل:

و امکان ارتباط مستقیم و  مؤثر، برقراری ارتباط منظم ارتباط

 عنوانبهارتباطات متقابل را  ]11[مرجع باشد. می ایلحظه

کیفیت داند. می کنندهتأمینروابط خریدار و هدایت کننده 

کارکنان دو طرف که با یکدیگر در  لهیوسبهروابط صنعتی 

شود و از طریق این ساز و کار ارتباط هستند مشخص می

 شوداز طریق کارکنان به دیگری منتقل می رضایت ،ارتباطی

 گیرد:بنابراین فرضیه زیر شکل می؛ ]17[

H5 مستقیمی بر رضایت  تأثیر: ارتباطات متقابل

 دارد. کنندهتأمین

منظور از این عامل نحوه برخورد : مدیریت اختلافات

مواردی آمده است. شرکت پخش با تعارضات و مشکلات پیش

مانند اثربخشی مذاکره، زمان پاسخگویی به مشکلات و 

گیرند. منطقی شرکت پخش در این گروه قرار میانتظارات 

 مؤثر کنندهتأمیناین عامل را در رضایت  ]2و  11[مراجع 
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کم  ،که اختلافات دو طرف رابطهصورتیداند. همچنین درمی

اثربخش بودن  لیدلبهتوان نتیجه گرفت و قابل حل باشد می

مذاکرات تمایل بیشتری به برقراری ارتباط با یکدیگر به 

 گیرند:بنابراین فرضیات زیر شکل می؛ آیدجود میو

H6: مستقیمی بر رضایت  تأثیراختلافات  تیریمد

 دارد. کنندهتأمین

H7 مستقیمی بر ارتباطات  تأثیر: مدیریت اختلافات

 متقابل دارد.

با توجه به فرضیات ذکر شده، مدل مفهومی مورد نظر را 

 دید. (1)توان در شکل می

و  شدهای طراحی ذکر شده، پرسشنامه با توجه به عوامل

روایی آن با نظرخواهی از خبرگان صنعت مواد غذایی و 

این در نهایت . گرددمی، بررسی این محصولاتپخش 

فروش تعدادی از  کارکنانپرسشنامه توسط مدیران و 

در این . گرددمیصنایع غذایی، تکمیل  یهاکارخانه

یکی از  هه شده است کپرسشنامه از هر شخص خواست

و  گرفتهکند را در نظر های پخشی که با آنها کار میشرکت

 33در نهایت مجموعاً را در مورد او پاسخ دهد.  سؤالات

 .گیردمیآوری و مورد تحلیل قرار پرسشنامه جمع

 

 تحلیل نتایج -2-2

تحلیل نتایج از روش حداقل  منظوربهدر این پژوهش 

استفاده شده است. این روش از نسل دوم  1مربعات جزئی

محور  مؤلفهکه  بودهسازی معادلات ساختاری های مدلروش

که هدف  هستندها، کواریانس محور نسل اول این روشاست. 

به تعداد نمونه بالا احتیاج  لذا .باشدمیمدل  تأییداصلی آنها 

افزارهای نسل اول ند. دو مورد از پرکاربردترین نرمردا

LISREL  وAMOS .یکی از مزایای مهم روش  هستندPLS، 

و در واقع عدم نیاز به نرمال  عدم نیاز به حجم بالای نمونه

این ویژگی دلیل اصلی . ]18[ ها استبودن توزیع داده

 33تحلیل نتایج حاصل از  منظوربهانتخاب این روش 

در کم است.  ،باشد که به نسبت تعداد نمونهپرسشنامه می

یکی از که معرفی شد  Smart PLSافزار نرم ،2115سال 

آن نیز از در اینجا  وافزارها در این زمینه است ترین نرممطرح

در ادامه به تحلیل نتایج حاصل از اجرای . شده استاستفاده 

 .یمپردازافزار مینرم

 ،توان به ترتیبفرآیند تحلیل نتایج را میدر این روش، 

گیری، برازش مدل ساختاری و بررسی برازش مدل اندازه

                                                           
1- Partial Least Square 

سازی مدل مفهومی در با پیادهبرازش مدل کلی دانست. 

که بیانگر ( 2)ها، نتایج جدول افزار و تحلیل پرسشنامهنرم

 شود.گیری است، حاصل میدل اندازهبرازش مناسب م

گیری مربوط به بخشی از مدل است که در یک مدل اندازه

مربوط به آن  سؤالاتبرگیرنده یک متغیر مکنون به همراه 

مورد بررسی قرار  مسئلهدر واقع در این مدل این متغیر است. 

مشخص شده برای هر متغیر مکنون تا  سؤالاتگیرد که می

دهند و تا چه حد متعلق چه حد تغییرات آن را پوشش می

 شود تمامطور که مشاهده میهستند. همانبه آن متغیر 

معیارها در سطح قابل قبولی قرار دارند. معیار اول برای این 

کار بررسی بارهای عاملی حاصل از تحلیل عاملی تأییدی 

است. در این مدل تمام بارهای عاملی سؤالات پرسشنامه 

)مقدار  آیدبه شمار میاست که مقدار مناسبی  1.4بالای 

(. در ]19[باشد می 1.4ب برای بارهای عاملی، ملاک مناس

دهنده پایایی نشان 1.7، معیار آلفا کرونباخ بالای (2)جدول 

 1.66نزدیکی زیاد عدد  لیدلبه. در اینجا ]21[مناسب است 

پوشی نمود و پایایی مدل توان از این فاصله چشممی 1.7به 

 (CR)2رکیبیرا قابل قبول دانست. علاوه بر این معیار پایایی ت

است که نشان از پایداری درونی  1.7نیز در تمام موارد بالای 

دهنده پایایی . این دو معیار نشان]21[مناسب مدل دارد 

 (AVE)3مدل هستند و معیار میانگین واریانس استخراج شده

دهنده روایی همگرایی مدل است. مقدار مناسب برای نشان

 .]22[است  1.5این معیار، اعداد بالای 

گیرد. در ادامه برازش مدل ساختاری مورد بررسی قرار می

گیری، به های اندازهبخش مدل ساختاری بر خلاف مدل

سؤالات ارتباطی ندارد و فقط متغیرهای مکنون همراه با 

ترین معیار گردد. اولین و اساسیروابط میان آنها بررسی می

-tیا همان مقادیر  z معناداربرای ارزیابی این مدل، ضرایب 

values ( نتایج حاصل از این تحلیل را نشان 3است. جدول ،)

 دهد.می

                                                           
2- Composite Reliability 

3- Average Variance Extracted 
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 گیرینتایج تحلیل مدل اندازه :(2جدول )

 
AVE CR Cronbachs Alpha 

 1.87 1.91 1.72 ارتباطات

 1.82 1.89 1.74 مدیریت اختلافات

 1.66 1.81 1.59 سیاست خرید

 1.76 1.85 1.59 سیاست پرداخت

مندیرضایت  1.53 1.84 1.76 

 1.81 1.88 1.65 اعتماد

 

 
 Smart PLSافزار مدل نهایی در نرم :(2شكل )

 

 نتایج تحلیل مدل ساختاری :(3جدول )

 فرضیه مسیر t-value تصمیم

 H1 اعتمادرضایت 3.987 فرضیه تأیید

 H2 خریدرضایت 1.845 رد فرضیه
 H3 خریدارتباط 2.239 فرضیه تأیید
 H4 پرداخترضایت 2.769 فرضیه تأیید
 H5 ارتباطرضایت 2.894 فرضیه تأیید

 H6 اختلاف مدیریترضایت 1.613 رد فرضیه
 H7 اختلاف مدیریتارتباط 4.553 فرضیه تأیید

 

به غیر از شود که می، مشاهده (3)با توجه به جدول 

گیرند. قرار می تأییدها مورد فرضیه فرضیه دوم و ششم، تمام

( 2R)یا  R Squareادامه ارزیابی مدل ساختاری، مقدار در 

این معیار برای متصل کردن . گیردمورد بررسی قرار می

سازی معادلات گیری و بخش ساختاری مدلبخش اندازه

زا یک متغیر برون تأثیردهنده رود و نشانمی کاربهساختاری 

سازی معادلات ساختاری )در مدل استزا بر یک متغیر درون

زا و به متغیرهای وابسته، به متغیرهای مستقل، متغیر برون
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های برای سازه فقطاین معیار . گویند(میزا متغیر درون

شود و مقدار بیشتر آن نشان از برازش زا محاسبه میدرون

 1.33، 1.19سه مقدار  ]23[اری دارد. مرجع بهتر مدل ساخت

مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط  عنوانبهرا  1.67و 

 Rدهد مقدار نتایج تحلیل ما نشان میکند. و قوی معرفی می

Square و برای  1.71برابر  کنندهتأمین برای متغیر رضایت

است که نشان از برازش  1.63متغیر ارتباطات متقابل برابر 

 خوب مدل ساختاری دارد.

در نهایت باید برازش مدل کلی را مورد بررسی قرار داد. 

از این نظر نیز مشکلی نداشته باشد  مدل در صورتی که

ها را با اطمینان قبول توان تمام نتایج قبل در مورد فرضیهمی

 باشد.می 1GOFترین معیار برای برازش مدل کلی،مهمکرد. 

 باشد:زیر می صورتبهنحوه محاسبه این معیار 

 

(1) 
2GOF communalities R 

 
 (4)را در جدول  (communalities)مقادیر اشتراکی 

 کنید.مشاهده می

 
 مقادیر اشتراکی برای هر متغیر :(4جدول )

communality  
 اعتماد 1.65

 ارتباط متقابل 1.72

 کنندهتأمینرضایت  1.53

 سیاست خرید 1.59

 سیاست پرداخت 1.59

 مدیریت اختلافات 1.74

 

و برابر است  1.63بنابراین میانگین مقادیر اشتراکی با 

 1است. طبق معادله  1.67نیز  R Squareمیانگین دو مقدار 

با توجه به سه مقدار باشد. می 1.64برابر با  GOFمقدار 

مقادیر ضعیف، متوسط و  عنوانبهکه  1.36و  1.25، 1.11

و حصول مقدار  ]24[معرفی شده است  GOFقوی برای 

شود می تأییدبرای آن، برازش بسیار مناسب مدل کلی  1.64

با حذف مسیرهایی  یج مراحل قبل قابل استناد هستند.و نتا

توانید شکل حاصل از که فرضیه مربوط به آنها رد گردید، می

را در  Smart PLSافزار مدل در نرم تأییدیتحلیل عاملی 

 .مشاهده کنید (2)شکل 

 

                                                           
1- Goodness Of Fit 

 بندیو جمع نتیجه -3

 کنندگانتأمینبر رضایت  مؤثردر این مقاله عوامل 

رضایت . گرفتهای پخش مورد بررسی قرار شرکت

باشد و می تأمینیکی از ابعاد جدید زنجیره  کنندگانتأمین

تازگی آن، تعداد مقالات کمی به این موضوع  لیدلبه

بر رضایت  مؤثرهای موجود عوامل در مقالهاند. پرداخته

های گوناگون مورد بررسی قرار به روش کنندگانتأمین

اند اما با توجه به اینکه در کشور ما به این حوزه توجه گرفته

کمتری شده است، بررسی این موضوع در صنعت ایران نیز 

 رسد.به نظر میضروری 

در ابتدا با مروری بر ادبیات موضوع و کسب نظر خبرگان 

 یهاکارخانهای طراحی شد و در بین صنعت، پرسشنامه

های صنایع غذایی توزیع گردید تا نظر آنها را در مورد شرکت

پرسشنامه  33کننده کالاهایشان بدانیم. سپس نتایج توزیع

 تحلیل قرار گرفت.مورد  PLSآوری شده به کمک روش جمع

 تأثیرعوامل اعتماد، سیاست پرداخت و ارتباط متقابل 

د و عوامل سیاست ندار کنندگانتأمینمستقیمی بر رضایت 

خرید و مدیریت اختلافات از طریق متغیر واسطه ارتباط 

این نتایج بیانگر دارند.  تأثیر کنندگانتأمینمتقابل بر رضایت 

افزایش  منظوربه، های پخشاین موضوع است که شرکت

خود و در نتیجه توسعه و حفظ روابط  کنندهتأمینرضایت 

در  سودآوری بیشتر، باید با آموزش تیم کاری خود منظوربه

در  زمینه اصول و فنون مذاکره و نحوه برخورد با طرف مقابل،

قدم بردارند. همچنین با  کنندهتأمینجهت کسب اعتماد 

های پرداخت خود را استهای حساب شده سیریزیبرنامه

های بهبود بخشند و با مدیریت مناسب اختلافات و سیاست

های بخشی برای توسعه کانالخرید منطقی، شرایط رضایت

فراهم آورند تا در جهت رضایت  کنندهتأمینارتباطی خود با 

یکی از مراحل اولیه این حوزه،  خود گام بردارند. کنندهتأمین

واضح  .باشدمی کنندهتأمینبر رضایت  مؤثرشناخت عوامل 

بندی این عوامل از نظر اهمیت و ارائه مدلی است که رتبه

تواند در ، میکنندهتأمینایت گیری رضاندازه منظوربه

همچنین مطالعه های آتی مورد بررسی قرار گیرد. پژوهش

در صنایع دیگر کشورمان نیز ضروری به  مسئلهموردی این 

 رسد.نظر می
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