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های  در شبکه ارائه مدلی برای سنجش کیفیت خدمات توزیع فیزیکی

 گردش.تندتوزیع محصولات 
 

 ، فردی تقوی، محمدتق، محمود محمدیانفروحید ناصحی

  علیرضا محمدی انار

 چکیده
شده در اين های ارائهاست و مدلشده انجام  B2Cاغلب مطالعات حوزه سنجش کیفیت خدمات، در سطح      

در نتیجه کیفیت خدمات در حوزه  ؛اندکننده نهايی توسعه يافتهبر مبنای سنجش رضايت مصرف معمولاًحوزه، 
B2B غفلت قرار گرفته است. هدف اين ن بخش و سهم بالای آن در بخش خدمات، موردبا وجود اهمیت اي

رويکرد اين پژوهش، آمیخته  است. B2Bپژوهش، ارائه مدلی برای سنجش کیفیت خدمات توزيع در حوزه 
عد کیفیت محصول، کیفیت ثر بر کیفیت خدمات توزيع در پنج بُؤشاخص م 53های خبرگان، . در مصاحبهاست

آمده، در سطح دستسپس الگوی مفهومی به ؛یفیت اطلاعات، کیفیت ترفیع و کیفیت تعامل شناسايی شدمالی، ک
 همچنین شد؛فروشان اثبات آمده بر رضايت خردهدستيید و اثر کیفیت در ابعاد بهأفروشان شهر تهران تخرده

-ت و نیز نقش نوع پخش بهاس مؤثرهای پخش بر ابعاد کیفیت خدمات های داخلی شرکتثابت شد که ويژگی

-ثر بر خريد خردهؤعنوان عوامل محیطی مکننده بهدر بازار و نیز ترفیعات تولید یثباتبیای و عنوان عامل زمینه

 شناسايی در تواندمی پژوهش اين توزيع، خدمات کیفیت زمینه در مطالعات ضعف به توجه . بافروشان تأيید شد
 . باشد تأثیرگذار ،توزيع هایشبکه مشتريان عنوانبه ،نفروشاخرده رضايت بر مؤثر عوامل

 

 محصولات تندگردش. مات؛ بازاریابی صنعتی؛ صنعت پخش؛کیفیت خد :هاواژهکلید
 

                                                 
 دانشیارگاه علامه طباطبايی علامه  .99/95/9317 :پذيرش مقالهتاريخ  ،96/61/9317 :تاريخ دريافت مقاله

 ايران )نويسنده مسئول(تهران ،دانشگاه علامه طباطبايی ،                   .vahid.nasehifar1@gmail.com 
 ايرانتهران ،دانشگاه علامه طباطبايی ،. 
 ايرانتهران ،انشگاه علامه طباطبايی ،. 
 ايرانتهران ،دانشگاه علامه طباطبايی ،. 

 يسنده مسول(

 طباطبايی تهران.
 .دانشیار، دانشگاه علامه طباطبايی تهران 
 .دانشجوی دکتری، دانشگاه علامه طباطبايی تهران 
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 مقدمه .1

کیفیت  و انتظارمورد خدمات کیفیت مقايسه اساس بر يندی کهآفر طی خدمات کیفیت     
روند رقابت در (. 5697، و همکاران ريوشود )هاگمی منجر مشتری رضايت به است شدهدرک

شده در تمام های ايجادطور روزافزونی از تمايز در محصول به سمت قابلیتبازاريابی صنعتی به
اند ها به اين نتیجه رسیده(. بنگاه5696ر است )ولکوا و پودسکوبکوا، مین در حال تغییأسیستم ت

دنبال ايجاد تمايز در خدمات ت و بنابراين بهتر شده اسکه ايجاد تمايز در محصول بسیار مشکل
نقل از ولکوا و به  5695؛ کاتلر و کلر،  365: 5693، و همکاران اند )جیوانیستوزيع برآمده
 باشند موفق توانندمی هايیبنگاه تنها توزيع، پرتلاطم رو در محیطازاين ؛(5696پودسکوبکوا، 

و  کلیباردا) سازند برآورده را مشتريان انتظارات و نیازها خدمت، ترينکیفیتبا ارائه با بتوانند که
  (.5695 ،همکاران

؛ مفهوم کیفیت در خدمات تا داردسابقه يک قرن  حدودتوجه به کیفیت کالا با وجود اينکه      
. دلیل اين امر (9316، )سرلک و همکارانبود  توجه جدی قرار نگرفتهمیلادی مورد 9166دهه 

میلادی که رشد  9166جو کرد. در اواخر دهه وقش خدمات در اقتصاد جستتوان در نرا می
به کیفیت خدمات جلب  پژوهشگران، توجه شدسهم بخش خدمات در اقتصاد کشورها آغاز 

در حال حاضر، کرد. ها ايفا میتری در بقا و رشد بنگاهمرور نقش مهمزيرا بخش خدمات بهشد؛ 
 75شود و لی در کشورهای صنعتی از بخش خدمات ناشی میسوم تولید ناخالص داخدو تقريباً

 (. 5691شاغل هستند )آلر و تیکزيرا، درصد نیروی کار اين کشورها در بخش خدمات 
کننده نهايی بر مصرف ، عمدتاًدرباره سنجش کیفیت خدمات شدهانجام هایاغلب پژوهش     

سنجش حوزه  و است B2Cبه بازاريابی اين حوزه مربوط  مبانی نظریو عمده  اندبودهمتمرکز 
، و همکاران نگياست )ز بودهتوجه کمتر مورد ،نسبت( بهB5Bکار )وکسب درخدمات  تیفیک

مندی مشتری ، شاخص رضايت5، سرو ايمپرف9هايی مانند سروکوال، سرو پرفمدل(.  5696
(CSI)3ه نهايی را ارزيابی کنندهای مشابه، همگی کیفیت خدمات به مصرف، کانو و اغلب مدل

سنجش  مبانی نظریرو ايناز ؛ناسب کاربست در فضای بازاريابی صنعتی نیستندکنند و ممی
 غنای چندانی ندارد. B2Bکیفیت خدمات در بخش 

معطوف به  هایبا رويکرد تبادلی و از منظر موضوع گرفته نیز غالباًهای صورتپژوهش     
ثر از تعامل أاند و کمتر با رويکرد تعاملی که بسیار متداختهقدرت و تضاد و تعارض به موضوع پر

 ؛است خصوص توزيع نگريسته شدهو به B2Bست به خدمات حوزه ا عرضه و تقاضا هطرفدو
سنجش مثابه خدمت موردرو هدف اين پژوهش، ارائه مدلی است که کیفیت توزيع را بهايناز

                                                 
1.Srvperf 

2.Servimperf 

3.Costumer satisfaction index 
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های فروشان از شبکهبر رضايت خرده مؤثرهای لفهؤقرار دهد. سوال اصلی پژوهش شناسايی م
 توزيع محصولات تندگردش است. 

 
 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

تلاش برای  :ست ازا برای هر بنگاه، هدف از سنجش کیفیت خدمات به مشتريان عبارت     
رسانی و انطباق و يا مديريت انتظارات مشتريان از طريق اطمینان از کیفیت خدمت

رفتار خريد  (.5696، )گرنت و بانومیونگکردن شکاف بین انتظارات و ادراکات مشتری اقلحد
کننده نهايی و تجاری های دو گروه مصرفدلیل تفاوت در ويژگیبه B2Cو  B2Bدر دو حوزه 

است.  شده ارائه ،9ها در جدول اين تفاوت که (5698نیزا و مومیريکی، متفاوت است )ماکا
 B2Bکیفیت خدمات و ارتباط آن را با رضايت مشتری دو حوزه  ،(5698میريکی )ماکانیزا و مو

دهد که برخی اند. نتايج پژوهش آنان نشان میدر صنعت ارتباطات را مقايسه کرده B2Cو 
هستند. ولکوا و پودسکوبکوا ابعاد کیفیت خدمات مانند همدلی در دو حوزه يادشده، متفاوت 

را ناشی از تفاوت مفاهیم در خدمات  B2Cو  B2Bدو حوزه  های بیننیز تفاوت ،(5696)
 دانند. ها در اين دو بازار میشده توسط بنگاهارائه

 
 (5698)ماکانیزا و مومیريکی،  B2Bو  B2C های مشتريان. تفاوت9جدول 

 B2Bمشتریان  B2Cمشتریان  هامشخصه

 ديدهموزشای و آحرفه نديدهحرفه ای و آموزشغیر معمولاً خريداران

 زياد کم تعداد افراد درگیر در خريد

 پیچیده ساده يند خريدآپیچیدگی فر

 متمرکز متمرکزغیر میزان تمرکز خريداران

 بالا پايین زنی خريدارقدرت چانه

 بیشتر عقلايی کمتر عقلايی  میزان عقلانیت تصمیم خريد

 قوی معمولاً ضعیف معمولاً استحکام ارتباط بین بنگاه و مشتری

بالا، محصولات  استاندارد پايین، محصولات معمولاً بودن آمیخته بازاريابیمیزان استاندارد
 شدهسفارشی

 بالا معمولاً پايین معمولاً هاارزش مالی تراکنش

 ارتباطات شخصی پايین ارتباطات شخصی بالا های ارتباطی بازاريابیتکنیک

 
گردد. سنجش کیفیت کالا دشواری خدمات باز میهای کیفیت له بعدی به ويژگیئمس     

معتقدند که اين مفهوم، مبهم و  پژوهشگرانچندانی ندارد؛ اما درباره کیفیت خدمات، بسیاری از 
ی های کمّوسیله معیارهای عینی و شاخصتوان بهکه کیفیت کالا را میپیچیده است؛ چرا
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 ،های اعتباری بالايی دارندخدماتی که ويژگی ويژه دربارهگیری کرد، اما کیفیت خدمات بهاندازه
های خاص خدمت مانند فناپذيری، ساختاری انتزاعی دارد. يکی از دلايل اين امر، مشخصه

يکنواختی در ارائه بودن و عدمدهنده خدمت، تغییرپذيری، ناملموسناپذيری از ارائهتفکیک
شدن بايد به مصرف برسند؛ ائهخدمات به محض ار .(9361خدمت است )جعفرنژاد و رحیمی، 

در زمان پاسخگويی به تقاضا ممکن است اختلالاتی در  و سازی نیستندذخیرهبنابراين قابل
وابسته ( و نیز کیفیت خدمات به عملکرد کارکنان 9361د آيد )کزازی و دهقانی، وجوسازمان به

کننده رخ ی و ارائهيند ارائه خدمات و در تعامل مشترآاست؛ زيرا کیفیت خدمت در طی فر
شود که کیفیت خدمات را ال مطرح میؤ(. در اينجا اين س9361دهد )جعفرنژاد و رحیمی، می

چگونه بايد سنجید و در پاسخ به اين پرسش، بحث رويکردهای ارزيابی کیفیت خدمات به 
 آيد. میان می

 تقسیمقابل و ذهنیهای عینی روش دسته دوگیری رضايت مشتريان به اندازه رويکردهای     
هايی که گیری شاخصاز طريق اندازه ،های عینیروش .(9361است )کرباسیان و سیدشاکری، 

 یهامدل. سنجندرا میمستقیم میزان رضايت غیرشکل با رضايت مشتريان همبسته هستند، به
 استسنجش قابل يیهاشاخص قياز طر یمشتر تيکه رضا هستند تواراس دهيا اين بر ینیع

 .غیره سود سالانه و ت،يسهم بازار، تعداد شکا رینظ ؛باشند داشته یهمبستگ تيرضا میزانکه با 
ها مدل نياعتبار ا ستند،ین انيمشتر یشخص ديعقا رندهیها دربرگشاخص نيا کهآنجااز

محصول را  کيفروش  زانیم ،مثال برای. (9361)کرباسیان و سیدشاکری،  است زیبرانگديترد
مقدار فروش سالیانه زيرا  کرد؛ ریتفس یمشتر یمندتيعنوان رضابه توانینم ستقیمطور مبه

تحت تأثیر شرايط اقتصادی بازار، نحوه عملکرد رقبا و بسیاری از عوامل ديگر ، يک سازمان
 . قرار دارد

بررسی  شکلی مستقیمبهرا مشتری  نظرگیری رضايت مشتری، ذهنی اندازههای روش     
بر  یذهن یهااساس مدل دارند.های عینی روش بالاتری نسبت بهاعتبار  از اين نظر، کنند ومی

ها بر اساس مدل نيا گريدعبارتبهقرار دارد؛  انيمشتر یمندتيسطح رضاسنجش مستقیم 
 انيمشتر دياز عقاطور مستقیم بهها مدل ني. اکنندیم ملع تشانياز رضا انيادراک مشتر

ها که به ادراک آن دهندیارائه م انيمشتر یمندتياز رضا یکرديوو ر کنندیاستفاده م
وضوح در تعريف آن مجموع، تشتت در مفهوم کیفیت خدمات به عدماما در ؛است ترکينزد

نیز بیان  ،(5695اوغلو )گونه که ياريمالبته همان ؛(5696ه است )ولکوا و پودسکوبکوا، شدمنجر 
های آن، با صنايع دمات در هر صنعت، با توجه به مشخصهاست ابعاد سنجش کیفیت خ کرده

 ديگر متفاوت است.
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سنجش کیفیت خدمات با توسعه ابزارهايی نظیر سروکوال و سروپرف آغاز  .پیشینه پژوهش

که آغاز مطالعات مربوط به  9186 دههز ا پژوهشگران اغلـب(. 5695، شد )کارنستد و وينتر
دنبال بررسی ارتباط بین معیارهای انتخاب کننـده بـود، بهشناسايی معیارهای انتخاب عرضـه

سنجش و ارزيـابی بـر مبنـای  ،تمرکز اصلی در اين مطالعات و کننده و عملکرد بودندعرضه
های مرور، ابعاد تعاملی در يافتهاما به ؛(5663ناراسیمن،  و معیارهـای مـالی بـود )تـالوری

  نقش بیشتری يافت. پژوهشگران
 

 های پیشین پژوهشگران درباره ابعاد کیفیت خدمات توزيع. يافته5ول جد

 هايافته سال پژوهشگر

های موجود درکانال توزيع در افزايش يا نیروی انسانی يـا واسطه کنندهنقش تعیین 9111 روزنبلوم
 توزيع عملکردکاهش 

کنندگان توزيع وابستگی ،پخش هایشرکت به تولیدکنندگان وابستگی ابعاد ثیرأت شناسايی 5669 مريت و نیوول
اهمیت دقت و توجه در حفظ همکاری  ،بازارهای رقابتی کنندگان دربه همکاری با عرضه

 کانال توزيع افزايش سطح عملکرد درهای پخش کنندگان و شرکتبین عرضه

 بازاردر  محصول در تعیین موفقیت اثربخشی فعالیت بازارياب کارآمدی وثیر أت 5665 رايت

موقع، انبارداری مناسب در فروشگاه و اطلاعات دقیق و شناسايی سه عامل دسترسی به 5661 تريندلی
 نقل کالاوموقع درباره حملبه

عد کیفیت ، شامل چهار ب9INDSERVُابداع ابزاری برای سنجش کیفیت خدمات به نام  5665 گوناريس
 ی نرم و کیفیت خروجیيندهاآيندهای سخت، کیفیت فرآبالقوه، کیفیت فر

تامپکینز و 
 تريندلی

بندی و موقع و در مکان درست، در بسته شناسايی ابعاد تحويل محصول درست، به 5668
 یت درست و اطلاعات مناسب برای مشتری درستشرايط درست، با کمّ

نجی و بازارسو نیز  های بزرگ توزيع کالاها و زنجیرهعوامل ايجاد شبکهشناسايی  5667 نثهول
افزايش کارايی  وهای توزيع فیزيکی کالاهـا هزينه در کاهش هبندی بهینتقسیم
 عهای توزيشبکه

های های توزيع، توسعة زيرساختتقويت شبکه گیری از تجارت الکترونیک،تأثیر بهره 5667 نوردين
 وزيعت هبازار بر افزايش کارايی شبک بندینقل کالا و مطالعه و تقسیموتوزيع و حمل

 رابطه مثبت انگیزه نیروی انسانی توزيع و اثربخشی کانال توزيع 5666 مانکوبا

و  زينگ
 همکاران

 شناسايی ابعاد دسترسی و قیمت 5696

و  گرانت
 میونگوبان

های مناسب توزيع و وجود زيرساخت، مهارت و تخصص نیروی انسانیشناسايی ابعاد  5696
 های نوين ازجمله تجارت الکترونیکریگیری از فناوبهرهو  ونقل کالاحمل

 توزيع بر وفاداری مشتريانشبکه  ارتباطی هاینظامتاثیر کارايی  5696 چن و لی

آماناند و 
 هاپکینسون

شدن کوتاه، های توزيعخوشه تقويتمعتبر، ارائة کالاهای با برندهای  عواملتاثیر  5696
ای توزيع کالا و در هکاهش هزينه بر شدهريزیتبلیغات برنامهو نیز  های توزيعکانال

 های توزيعنتیجه کارايی شبکه

                                                 
1.Industry Service 
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 هايافته سال پژوهشگر

بنیوسین و 
 پتوکین

بودن سبد، قابلیت اعتماد، نظم، شناسايی ابعاد دوره زمانی دريافت سفارش، صداقت، کامل 5695
 ديدگی محصول و انعطافوری، آسیببهره

جیوانیس، 
توماراس و 
 زونديروس

يند، کیفیت تماس، کیفیت اطلاعات، رفع مغايرت، دسترسی به رآف شناسايی ابعاد کیفیت 5693
بودن، شرايط سفارش، قصد خريد مجدد و تبلیغات موقعمحصول، دقت سفارش، به

 دهانبهدهان

عد در صنعت ساختمان شامل چهار بُ  B2Bشناسايی ابعاد کیفیت خدمات در بازارهای  5693 جانیتا و میراندا
 دی اطلاعات، خدمات ارزش افزوده و کارايیقابلیت اعتماد، سودمن

و  حقیقی
 همکاران

بررسی نقش بازاريابی داخلی در ابعاد کیفیت خدمات شامل بررسی نقش بازاريابی داخلی  5691
 همدلی تضمین، پاسخگويی، اطمینان، قابلیت در ابعاد کیفیت خدمات شامل ملموسات،

بودن، دسترسی، دمات شامل قابلیت اعتماد، همدلی، ملموسشناسايی ابعاد کیفیت خ 5695 کارنستد و وينتر
 سازگاری و انعطاف

و  عثمان
 همکاران

 ارتباط کیفیت خدمات و رضايت مشتری در صنعت بانکداری تجاری 5695

 سازی، ارائه و محیط خدماتتقسیم کیفیت خدمات به سه جزء آماده 5698 تیمو

 را با رضايت از ارتباط B2Bت حوزه رابطه مثبت بین کیفیت خدما 5698 لی و يو

و  چهقره
 همکاران

 با ارتباط نوع نهايی، مشتريان مطالعه در حوزه محصولات تندگردش و شناسايی ابعاد سبد 5697
 محصولات سبد فروش، سپاریبرون به گرايش فروش، های کانال سبد واسطه، مشتريان

 بازارها سبد و

هارت ويگ و 
 بیلرت

 خدمات به دو گروه مبتنی بر ارتباط انسانی و ارتباط از طريق فناوری بندیتقسیم 5696

 
 ها و مدل مفهومی پژوهش. توسعه فرضیه3

های پژوهش بر است، فرضیه صورت آمیخته انجام گرفتهبا توجه به اينکه اين پژوهش به     
ا و مدل مفهومی ههاند. فرضیدست آمده از بخش کیفی پژوهش، تدوين شدههای بهمبنای داده

 .ارائه خواهد شدبخش  در اين
 بر خريد تصمیم و خدمات کیفیت پخش، هایشرکت داخلی هایويژگی .نخست فرضیه
 .  دارد اثر فروشانخرده رضايت
 .دارد مستقیم اثر خدمات کیفیت بر پخش هایشرکت داخلی هایويژگی .دوم فرضیه

 .ستقیم داردکیفیت خدمات بر تصمیم خريد اثر م. فرضیه سوم
 تصمیم بر خدمات کیفیت گریواسطه با پخش هایشرکت داخلی هایويژگی .چهارم فرضیه

 .دارد اثر خريد

 .فرضیه پنجم
 شرايط محیطی بر تصمیم خريد اثر مستقیم دارد. -
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 دارد.اثر مستقیم  ،خريد در بازار بر تصمیم یثباتبی -

 قیم دارد.اثر مست ،خريد بر تصمیمکننده رفیعات تولیدت -

 دارد. اثر مستقیم  ،خريد نوع پخش بر تصمیم -

 دارد.اثر مستقیم  ،فروشانخريد بر رضايت خرده تصمیم -

 فروشان اثر دارد. خريد بر رضايت خرده گری تصمیمدر بازار با واسطه یثباتبی -

 .فروشان اثر داردخريد بر رضايت خرده گری تصمیمکننده با واسطهترفیعات تولید -

 فروشان اثر دارد.خريد بر رضايت خرده گری تصمیمنوع پخش با واسطه -

 

 شناسی . روش4

ی است. اين پژوهش رويکرد پژوهش حاضر، ترکیبی است که دارای دو بخش کیفی و کمّ     
های زمان دادهدلیل استفاده همگیری، کاربردی است؛ از نظر پارادايم پژوهش، بهاز نظر جهت

های پراگماتیسم است؛ از نظر هدف، اکتشافی است؛ از نظر فرضی، دارای پیشی و کیفکمّ
ی و کیفی دارد. ها، رويکرد ترکیبی کمّ مقطعی است و از نظر انتخاب دادهافق زمانی، تک

سال  96صورت هدفمند با ملاک سابقه حداقل انتخاب نمونه در بخش کیفی اين پژوهش به
برفی انجام دش برای انتخاب خبرگان و به روش گلولهفعالیت در توزيع محصولات تندگر

-فروشان محصولات تندگردش و مديران شرکتنفر از دو گروه خرده 97با  شرطاين  بهگرفت. 

موردنیاز،  ی پژوهش نیز، بر اساس محاسباتگرفت. در بخش کمّ  صورتهای پخش مصاحبه 
فروشان شهر خرده میاندر  آمده به روش تصادفیدستپرسشنامه حاصل از مدل مفهومی به

آمده دستبه ی. در اين پژوهش، الگوشدآوری شده جمعهای تکمیلتهران توزيع و پرسشنامه
آنچه  :ست ازا عبارت ،اند( اشاره کرده9313طور که اشتراوس و کوربین )در مرحله کیفی، همان

های پژوهش مشتمل بر تهدست آمده است؛ بنابراين، يافطور استقرايی از مطالعه پديده بهبه
سپس بر اساس رويکرد  ؛شوندگان استشده توسط مصاحبهتنظیم نظری واقعیت توصیف

 هامقوله استخراج منظوربهآزمون قرار گرفت. آمده در جامعه پژوهش مورددستقیاسی، مدل به
 و ریمحو کدگذاری باز، کدگذاری مرحله سه در تحلیل شده،انجام هایمصاحبه از مفاهیم و

 و هامقوله برچسب تعريف برای که منابعی(. 9361 بازرگان،) گرفت صورت انتخابی کدگذاری
 از که فنی اصطلاحات(: 9316،شامی و همکاران) بود بخش سه شامل شد استفاده مفاهیم
 و بودند شده استفاده کنندگانمشارکت وسیلهبه که واژگانی بود؛ شده استخراج پژوهش پیشینه

 .پژوهشگر ذهنی های سازه
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ای از مفاهیم بازيابی شدند و برای در اين مرحله، بر اساس کدگذاری اولیه، مجموعه      
های مناسب و در مقوله بررسی شدههای مفهومی گوناگون های مناسب، دستهرسیدن به مقوله

می های مفهوهای مفهومی با توجه به ماهیت مشترک، در خوشهقرار داده شدند. اين گزاره
دست آمد. در مقوله کلی به 53نهايت به اين ترتیب در اين مرحله، در ؛بندی شدندمجزا دسته

شده توسط اشتراوس و ها بر اساس مدل ارائهادامه و در مرحله کدگذاری محوری، مقوله
ای، عوامل ی، عوامل زمینهبررسی، عوامل علّپديده مورد یدر قالب اجزا (،9313) کوربین

 بررسیمورد سازه محوری، کدگذاری مرحله بندی شدند. درها و پیامدها تقسیمشمحیطی، کن
 در اصلی مقوله عنوانبه کرد،می ايفا مطالعهمورد يندآدر فر را ایهسته نقش که پژوهش در
مقوله  با مقولات ساير ارتباط نوع ها،روايت تحلیل با سپس ؛شد انتخاب مطالعهمورد يندآفر

 تعاملات و راهبردها)ها کنش محیطی، شرايط شرايط واسطه، علیّ، شرايط صورتبه اصلی،
 از آمدهدستبه نتايج) پیامدها و( و شرايط محیطی و واسطه اصلی از پديده آمدهدستبه

 صورتها در اين مرحله به اين ترتیب، نتايج تحلیل و بررسی داده ؛شد مشخص( هاکنش
.  شدعاد مختلف کیفیت خدمات توزيع فیزيکی شناسايی ها و مفاهیم متضمن ابگرفت و مقوله

 قرار مدنظر محقق همکار مرور و تکثرگرايی راهبرد دو پژوهش، اين کیفی بخش انجام سیر در
 .گرفت

 هاآن اين از يک هر بررسی برای پژوهش هایلفهؤم شدنمشخص از ی، پسدر بخش کمّ     
 .شد انتخاب پرسشنامه برای الؤس 83 نهايتدر و شد پرسشنامه تدوين به اقدام
سازی و سه نفر ی از دو نفر خبره حوزه آزمونبرای سنجش روايی پژوهش در بخش کمّ     

. مقدار ضريب لاشه برای اين شدو از فرمول لاشه استفاده  گرفته کمکخبره در حوزه مديريت 
روش تحلیل عامل دست آمد. برای بررسی روايی سازه در اين پرسشنامه از به 85/6آزمون 

ی پژوهش از محاسبه آلفای کرونباخ استفاده شد. برای سنجش پايايی بخش کمّ يیدی و أت
 است. آورده شده ،3های مختلف آن در جدول نتايج مربوط به پايايی کل آزمون و بخش

 
 . محاسبه آلفای کرونباخ3جدول 

 آلفای کرونباخ عدبُ

 16/6 کل پرسشنامه

 86/6 های داخلیويژگی

 78/6 تصمیم خريد

 86/6 نوع پخش

 85/6 بازار یثباتبی

 87/6 کنندهترفیعات تولید

 69/6 فروشرضايت خرده
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 آلفای کرونباخ عدبُ

 79/6 کیفیت محصول

 85/6 کیفیت مالی

 75/6 کیفیت اطلاعات

 73/6 کیفیت ترفیع

 69/6 کیفیت تعامل

 
های آمده برای بخشدسته. دامنه پايايی باست 16/6مقدار پايايی کل پرسشنامه برابر      

 .است 69/6تا  85/6مختلف پرسشنامه نیز بین 
 

 هاها و یافته. تحلیل داده5
عد کیفیت محصول، کیفیت مالی، بُ 5در بخش کیفی پژوهش، نتایج بخش کیفی پژوهش: 

عنوان ابعاد کیفیت خدمات توزيع فیزيکی کیفیت اطلاعات، کیفیت تعامل و کیفیت ترفیع به
ای و عنوان عامل زمینهبهوع پخش که شامل پخش گرم و سرد است همچنین ن ؛دشناسايی ش

ر بر کیفیت خدمات توزيع ثعنوان عوامل محیطی مودر بازار و ترفیعات تولیدکننده به یباتثبی
 .شدندشناسايی 

 

ترين میانگین مربوط به متغیر متغیرهای پژوهش، بزرگ میاناز ی پژوهش: نتایج بخش کمّ
. در است( 16/7( و کمترين میانگین نیز مربوط به متغیر کیفیت ترفیع )68/11الا )کیفیت ک

 . شودمیادامه برای بررسی فرضیه پژوهش از روش تحلیل مسیر استفاده 
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 پژوهش نهايی الگوی .9نمودار 

 
یم خريد بر تصم و های پخش، کیفیت خدماتهای داخلی شرکتويژگی :نخستفرضیه 

 از روش تحلیل مسیر استفاده شد. نخستفروشان اثر دارد. برای بررسی فرضیه رضايت خرده
نشان  ،9ها در نمودار روابط متغیرهای مختلف در مدل و ضرايب مسیر آن ومدل تحلیل مسیر 

 .شودبررسی میآمده دستهاست. در ادامه برازش مدل تحلیل مسیر ب داده شده
که  df/5χکند. يید میأبرازش مدل را ت (df/5χبت مجذور کای بر درجه آزادی )شاخص نس     

ست. ريشه دوم میانگین مربعات خطای  های برازش مدل با دادهاو به معن 3اين عدد کمتر از 
و  بودهتر ( کوچک66/6که از میزان ملاک ) دست آمدبه 356/6برابر  9(RMSEA) برآورد
تر هستند. با ( بزرگ1/6نظر )از ملاک مورد GFI و IFI ،CFIهای شاخص است.قبول قابل

 مدل از برازش خوبی برخوردار است.آمده، دستههای برازش بتوجه به شاخص

 
 های برازش مدل تحلیل مسیر. شاخص1ول جد

 5χ/df GFI IFI RMSEA CFI شاخص برازش

 >1/6 <66/6 >1/6 >1/6 ≤3 قبولدامنه مورد

 15/6 653/6 19/6 15/6 35/5 شدهمقدار مشاهده

 

                                                 
1.Root Mean Square Error of Approximation 

 هایويژگی
درونی 

های شرکت
 پخش

در  یثباتبی

 بازار

 نوع پخش

 کیفیت رضايت تصمیم خريد
 اطلاعات

 کیفیت
 ترفیع

 کیفیت
 تعامل

 کیفیت
 محصول

 کیفیت
 مالی

ترفیعات 

 تولیدکننده

19/6 

31/6 

18/6 

11/6 

13/6 

38/6 

36/6 

35/6 

15/6 

37/6 

13/6 

17/6 31/6 

16/6 

33/6 
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 های پخش بر کیفیت خدمات اثر مستقیم دارد.های داخلی شرکتويژگی .فرضیه دوم
ردتر بر اساس متغیرهايی که در پديده های خُبه فرضیه اين فرضیه، دوم برای بررسی فرضیه

 بررسی يعنی کیفیت خدمات هستند، تقسیم شد. مورد
 اثر مستقیم دارد.  ،پخش بر کیفیت محصولهای های داخلی شرکتويژگی -

 اثر مستقیم دارد.  ،های پخش بر کیفیت مالیهای داخلی شرکتويژگی -

 اثر مستقیم دارد.  ،های پخش بر کیفیت اطلاعاتهای داخلی شرکتويژگی -

 اثر مستقیم دارد.  ،های پخش بر کیفیت تعاملهای داخلی شرکتويژگی -

 اثر مستقیم دارد. ،های پخش بر کیفیت ترفیعهای داخلی شرکتويژگی -

 
 . ضرايب مسیر برای متغیر ويژگی داخلی شرکت های پخش و کیفیت خدمات5جدول 

ثر مستقیما   

های داخلیويژگی   6/19 کیفیت محصول** 

های داخلیويژگی   318/6** کیفیت مالی 

های داخلیويژگی   18/6** کیفیت اطلاعات 

های داخلیويژگی   11/6** کیفیت تعامل 

های داخلیويژگی   13/6** کیفیت ترفیع 

                 *p0.05, **p0.01 

 
های پخش بر تمامی های داخلی شرکتدهد که متغیر ويژگینشان می ،5نتايج جدول      

های داخلی ( و اين متغیرها از ويژگیp0.01متغیرهای کیفیت خدمات اثر مستقیم دارد )
همچنین  ؛شونديید میأهای بالا تبنابراين که تمامی فرضیه ؛پذيريندثیر میأهای پخش تکتشر

 های داخلی بر کیفیت اطلاعات دارد.بیشترين اثرگذاری را ويژگی
 اثر مستقیم دارد. ،کیفیت خدمات بر تصمیم خريد .فرضیه سوم

 سی آن پرداخته شد.و به برر شدهتر تقسیم های جزئیفرضیه کلی بالا نیز به فرضیه
 دارد.اثر مستقیم  ،خريد کیفیت محصول بر تصمیم -

 دارد.اثر مستقیم  ،خريد کیفیت مالی بر تصمیم -

 دارد.اثر مستقیم  ،خريد کیفیت اطلاعات بر تصمیم -

 دارد.اثر مستقیم  ،خريد کیفیت تعامل بر تصمیم -

 دارد.اثر مستقیم  ،خريد کیفیت ترفیع بر تصمیم -
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 . ضرايب مسیر برای متغیر کیفیت خدمات و تصمیم خريد8جدول 

 اثر مستقیم  

 38/6** تصمیم خريد  کیفیت محصول 8

 36/6** تصمیم خريد  کیفیت مالی 7

 35/6** تصمیم خريد  کیفیت اطلاعات 6

 15/6** تصمیم خريد  کیفیت تعامل 1

 37/6** تصمیم خريد  کیفیت ترفیع 96

*p0.05, **p0.01 

 
اند. معنادار شده p0.01دهد که تمامی ضرايب مسیر در سطح نشان می ،8نتايج جدول      

اثر مستقیم دارد و متغیر تصمیم خريد از  ،پس متغیر کیفیت خدمات بر متغیر تصمیم خريد
 ؛شونديید میأهای بالا تبنابراين تمامی فرضیه ؛پذيردثیر میأمتغیرهای کیفیت خدمات ت

 پذيرد.تغیر تصمیم خريد بیشترين تاثیر را از متغیر کیفیت تعامل میهمچنین م
 گری کیفیت خدمات بر تصمیمهای پخش با واسطههای داخلی شرکتويژگی .فرضیه چهارم

 تر تقسیم و بررسی شد.های جزئیاثر دارد. فرضیه کلی بالا نیز به فرضیه ،خريد
 اثر دارد. ،خريد تصمیم یت محصول برگری کیفها با واسطههای داخلی شرکتويژگی -

 اثر دارد. ،خريد گری کیفیت مالی بر تصمیمها با واسطههای داخلی شرکتويژگی -

 اثر دارد. ،خريد گری کیفیت اطلاعات بر تصمیمها با واسطههای داخلی شرکتويژگی -

 دارد. اثر ،خريد گری کیفیت تعامل بر تصمیمها با واسطههای داخلی شرکتويژگی -

 اثر دارد. ،خريد گری کیفیت ترفیع بر تصمیمها با واسطههای داخلی شرکتويژگی -

 اثر دارد. ،خريد بر رضايت گری تصمیمها با واسطههای داخلی شرکتويژگی -

 
 خريد های داخلی و تصمیم. ضرايب مسیر برای نقش میانجی کیفیت خدمات بین ويژگی7جدول 

 اثر غیر مستقیم مسیر  

 91/6** خريد تصمیم  کیفیت محصول  داخلی هایويژگی

 91/6** خريد تصمیم  کیفیت مالی  داخلی هایويژگی

 98/6** خريد تصمیم  کیفیت اطلاعات  داخلی هایويژگی

 96/6** خريد تصمیم  کیفیت تعامل  داخلی هایويژگی

 95/6** خريد تصمیم  کیفیت ترفیع  داخلی هایويژگی

 95/6** خريد تصمیم  خريد تصمیم  داخلی هایويژگی
*p0.05, **p0.01 
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 با توجه به دهد. آمده برای اثر غیرمستقیم بین متغیرها را نشان میدستهب مقادير ،7جدول      
متغیر  نتیجه گرفتتوان می ،اندمعنادار شده 69/6آمده در سطح دستهب مقاديرکه تمامی اين

های پخش و متغیر های داخلی شرکتای بین دو متغیر ويژگینقش واسطه ،تکیفیت خدما
ای را بین متغیر متغیر تصمیم خريد نقش واسطه ،همچنین با توجه به نتايج ؛تصمیم خريد دارد

 .کندبازی میفروش های پخش و رضايت خردهداخلی شرکت هایويژگی
 

 فرضیه پنجم

 مستقیم دارد.اثر  ،شرايط محیطی بر تصمیم خريد -

 خريد دارد.مستقیم  ،اثر در بازار بر تصمیم ثباتیبی -

 دارد.اثر مستقیم  ،خريد ترفیعات تولید کننده بر تصمیم -

 دارد. اثر مستقیم  ،خريد نوع پخش بر تصمیم -

 دارد.اثر مستقیم  ،فروشانخريد بر رضايت خرده تصمیم -

 فروشان اثر دارد. د بر رضايت خردهخري گری تصمیمدر بازار با واسطه یثباتبی -

 فروشان اثر دارد.خريد بر رضايت خرده گری تصمیمکننده با واسطهترفیعات تولید -

 فروشان اثر دارد.خريد بر رضايت خرده گری تصمیمنوع پخش با واسطه -

 
 فروشمستقیم برای متغیر رضايت خرده. مقادير اثر مستقیم و غیر6جدول   

 اثر غیرمستقیم اثر مستقیم 

  17/6** تصمیم خريد  در بازار یثباتبی

  31/6** تصمیم خريد  ترفیعات تولید کننده

  13/6** تصمیم خريد  نوع پخش

  16/6** فروشرضايت خرده  خريد تصمیم

 96/6**  فروشرضايت خرده  در بازار یثباتبی

 93/6**  فروشرضايت خرده  کنندهترفیعات تولید

 97/6**  فروشرضايت خرده  نوع پخش

*p0.05, **p0.01 

 
به بررسی  نخستدهد. دسته را نشان می هاهنتايج مربوط به دو دسته از فرضی ،6جدول      

دهد پردازد. نتايج نشان میاثر مستقیم و دسته دوم به بررسی اثر غیرمستقیم بین متغیرها می
در بازار،  یثباتبیبنابراين متغیرهای  هستند؛معنادار  69/6که تمامی اثرهای مستقیم در سطح 

متغیر تصمیم خريد نیز خود . کننده و نوع پخش بر تصمیم خريد اثر مستقیم دارندترفیعات تولید
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همچنین تمامی اثرهای غیرمستقیم نیز  ؛فروش اثر مستقیم داردبر متغیر وابسته رضايت خرده
متغیر تصمیم خريد نقش  نتیجه گرفتتوان بنابراين می ؛اندمعنادار شده p0.01در سطح 

در بازار، ترفیعات تولیدکننده و نوع پخش و متغیر رضايت  یثباتبیای را بین متغیرهای واسطه
 فروش دارد.خرده

 

 . نتیجه گیری و پیشنهادها6
خصوص با توجه به شباهت های توزيع، بهآوردن مزيت رقابتی برای شبکهدستبه     

عنوان يک محور تمايز روزافزون محصولات تندگردش، در گرو افزايش مداوم خدمات توزيع به
های توزيع محصولات تندگردش، نیازمند درک صحیح از بنابراين مديران شبکه ؛است

دادن به اين منظور پاسخکیفیت خدمات توزيع خود به یفروشان و ارتقاهای خردهنیازمندی
 نیازها هستند.

های مختلف خدمات، نیازمند ابعاد متفاوت در سنجش که گروهپژوهشگران معتقدند غلب ا     
های خدمات صنايع مختلف، ديگر ابعاد کیفیت خدمات بر اساس تفاوتعبارتکیفیت هستند؛ به

یت خدمات نتیجه اجماعی درباره ابعاد کیفدر ؛(5695بود )کارستند و وينتر،  متفاوت خواهند
نیز اشاره کرده ،( 5695طور که ياريم اوغلو )(. همان5693وانیس و همکاران، وجود ندارد )جی

سنجش کیفیت خدمات اعتبار نیستند.  دارایهايی مانند سروکوال در همه صنايع است مدل
بررسی قرار دارد و ثیر زمینه و صنعت موردأشدت تحت تست که بها ایموضوع پیچیده

ص در صنعت محصولات تندگردش که توزيع، نقش خصوای صنعت، بههای زمینهويژگی
 گذارد. کند، بر آن اثر مستقیم میاساسی در موفقیت يا شکست محصول ايفا می

 تواندمی يندهاآفر بودنمکانیزه اندکرده اشاره، (5696) بانومیونگ و گرانت که طورهمان     
 با که ستا ایلفهؤم شرکت، دعملکر بر مالکیت نوع اثر .دهد افزايش را توزيع شبکه کارايی
 اين به ایاشاره پژوهش مبانی نظری در و است شده شناسايی کشور اقتصادی ساختار به توجه

 معضلات موجودی، ثبات محصول، سبد تنوع مانند مسائلی همچنین. نشدمشاهده  موضوع
 اين. تاس برانگیزتر چالش مرجوعی مساله و کالا اجباری فروش جديد، کالاهای به مربوط
 که طوردارد. همان انطباق ،(5668) تريندلی و تامپکینز توسط شدهمطرح هایمولفه با هايافته

 شبکه عملکرد بر تواندمی محصول به مربوط ترفیعات اندکرده اشاره ،(5696) هاپکینز و آماناند
فیت تحويل، (، در اغلب ابعاد مانند کی5669) و همکاران های منتزريافته. باشد مؤثر توزيع

خبرگان مشاهده شد.  هایديدگاهاطلاعات سفارش و شرايط سفارش در پژوهش حاضر نیز در 
است. شده ( نیز ديده5696) و همکارن زينگهای موضوعی است که در پژوهش ،کیفیت قیمت

. اندکردهعد کیفیت اعتماد را در ابعاد کیفیت خدمات شناسايی بُ ،(5698ماکانیزا و مومیريکی )
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وجود  ،(5693های جانیتا و میراندا )عد قابلیت اعتماد و سودمندی اطلاعات که در يافتهدو بُ
 . ارتباط کیفیکندمیيید أابعاد کیفیت اطلاعات و کیفیت اعتماد در پژوهش حاضر را ت ،داشتند

 ، نیز(5695. لیائو )است( 5695) و همکاران های عثمانخدمات با رضايت مشتری از يافته
است. کیفیت کرده يید أاط کیفیت خدمات و رضايت مشتری را در صنعت فولاد تايوان تارتب

صول و قیمت در است. ابعاد اعتماد، مح شدهشناسايی  ،(5665خروجی در پژوهش گوناريس )
بررسی در اين اند. ابعاد موردکیفیت خدمات شناخته شده یعنوان اجزابه ،(5695پژوهش لیائو )

يند و کیفیت اطلاعات آدر ابعاد کیفیت فر ،(5693) و همکاران های جیوانیسپژوهش با يافته
 مطابقت دارد.

فروشان و نکته مهم ديگر در اين پژوهش، عامل اعتماد در روابط شبکه توزيع با خرده     
 و همکاران کهیلکه طور اهمیت بالای نیروی انسانی فروش مرتبط با آنان است. همان

 بالايی ثیرأت نیز ارتباطی ابعاد از اقتصادی، ابعاد بر علاوه خدمات کیفیت اند،اشاره کرده (5696)
 اعتماد و ارتباطات تعهد، چون عواملی به زمینه اين در ،(9315) همکاران و پورعلیپذيرد. می

های اغلب خبرگان مطرح شد، روابط مناسب عوامل طور که در مصاحبههمان. اندکرده اشاره
تواند بسیاری از نقايص عملیاتی را پوشش دهد و از سوی ديگر، می فروشهتوزيع با خرد

شود. فروش بازنمايی میسرعت در کاهش میزان خريد خردهاختلال در رابطه مبتنی بر اعتماد به
نیز اشاره کرده اند، ارتباطات بازاريابی در حوزه  ،(5698طور که ماکانیزا و مومیريکی )همان
B2B  از حوزهB2C استتر به روابط شخصی بسیار وابسته. 
( که خدمات را به دو گروه مبتنی بر 5696ويگ و بیلرت )بندی هارتبا توجه به تقسیم      

اند، صنعت پخش در ايران از اين ارتباط انسانی و مبتنی بر ارتباط از طريق فناوری تقسیم کرده
بر ارتباط، اثر بالايی  مؤثرهای لفهؤم رواينمنظر يک صنعت مبتنی بر تماس انسانی است و از

 ارتباطات اينکه درباره پژوهشگرانهمه،  با اينداشت.  بر کیفیت خدمات اين صنعت خواهند
 صنعتی، بازاريابی در خدمات کیفیت دهندهتشکیل اصلی بخش عنوانبه ،توزيع انسانی نیروی
و  باد) دارند محدودی انشد کند کمک توزيع هایشرکت فروش افزايش به تواندمی چگونه

 .(5699 ،همکاران
 9محور( به دو گروه تراکنش5695دمات توسط کارنستد و وينتر )بندی خبا توجه به تقسیم     

می دلیل شدت رقابت، حفظ مشتريان قديو با وجود اينکه در بازاريابی صنعتی، به 5محورو رابطه
ها نشان آمده در اين پژوهش با اين يافتهدستبه(، مقايسه ابعاد 5695بسیار حیاتی است )لیائو، 

شدت تراکنش محور است و از ابعادی مانند همدلی که در دهد که خدمات توزيع در ايران بهمی
 شود، اثری در اظهارات خبرگان نیست.ديده میپژوهشگران سايرر کشورها های مدل

                                                 
1. Transaction based 
2. Relationship based 
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 ممانعت موارد، برخی در و تمايلعدم پژوهش، اين انجام يندآفر در موانع ترينمهم از يکی     
 برای شدهارائه دلیل. بود خبرگان و مديران با مصاحبه انجام از پخش هایشرکت ارشد مديران

 نرخ دلیلبه که است حالی در اين. شدمی اعلام شرکت از اطلاعات خروج از نگرانی له،ئمس اين
 اطلاعات کافی قدر به صنعت، اين رد مکرر هایجايیهجاب و توزيع شبکه اعضای بالای خروج

 پژوهشگرفروشان به همکاری با تمايل خردهدوم، به عدم مانع .شودمی جاهجاب نیز هاشرکت
های گردش، ديد صحیحی نسبت به پژوهشفروشان محصولات تندگردد. خردهمیباز

-مواجه می هشگرپژومیلی با و با بی نداشتنديندها آدانشگاهی و کاربردهای آن در بهبود فر

 شدند. 
فروشی کوچک انجام گرفت و با توجه های خردهبا توجه به اينکه اين پژوهش در فروشگاه     

شود ابعاد کیفیت خدمات توزيع ای در کشور، پیشنهاد میهای زنجیرهفروشیبه رشد سريع خرده
بر  مؤثروامل بندی عهمچنین رتبه شود؛ای نیز بررسی های زنجیرهفروشیدر حوزه خرده

 بررسی قرار گیرد. های بعدی موردتواند در پژوهشکیفیت خدمات توزيع می
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