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 چکیده

شرکت ها  یآنان برا یو نگهدار انیمشتر تیرضا نیباشد و تام یخدمات  و محصولات م ییهدف نها ،یمشتر

سنجش  یشاخص مناسب برا کیمصرف کنندگان  یرفتار لاتیتما. برخوردار است ییبسزا تیاز اهم

مصرف  یواقع یرفتار شاتیدر اکثر مواقع شناخت گرا نکهیبا وجود ا نیبنابرا. باشد یم یو معنو یذات یرفتارها

باشد. میبر عملکرد شرکت  یمشتر لاتیتما ریتاث یبررس هدف این پژوهش .تواند دشوار باشد یکنندگان م

باشد. جامعه ی میکاربرد ،نوع هدف نظراز پیمایشی و  –روش این پژوهش از نظر بررسی متغیرها از نوع توصیفی

گیری در این پژوهش باشند. روش نمونهکرمانشاه می شهرمواد غذایی  صنعتی هایشرکتآماری این پژوهش 

ها انتخاب شدند. برای تجزیه تحلیل آوری دادهنفر به عنوان نمونه برای جمع 315باشد که تعداد می ایخوشه

استفاده  آموس معادلات ساختاریافزار ها و آزمون فرضیات از روش تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرمداده

تمایلات مشتری بالاترین نقش را در بهبود عملکرد که  میریگ یم جهینتبا توجه به نتایج پژوهش شده است. 

 شرکت های مواد غذایی دارند.

 .شهر کرمانشاه ییمواد غذا، هاعملکرد شرکت، یمشتر لاتیتما کلمات کلیدی:
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 مقدمه

مشتری، هدف نهایی خدمات  و محصولات می باشد و تامین رضایت مشتریان و نگهداری آنان برای شرکت ها 

از اهمیت بسزایی برخوردار است. امروزه رضایت مشتری به عنوان یکی از عناصر و الزامات سیستم های مدیریتی 

در دنیای رقابتی امروز، عصر سلطه بر مشتری به پایان  در موسسات و بنگاه های کسب و کارشناخته می شود.

برای  رسیده است و موفقیت سازمان ها در گرو جلب رضایت مشتری و به کارگیری اصول مشتری مداری است.

، بهترین رویکرد آن است که در روابط مشتری و سازمان تطابق ایجاد شود و شرکتایجاد وفاداری در مشتریان 

اری در مشتری از طریق برقراری آنچه برای مشتری ارزش تلقی می شود ایجاد گردد. ارزش رضایتمندی و وفاد

ادراک شده و رضایت در ادبیات خدمات و بازاریابی مورد توجه بسیار زیادی بوده و همواره یکی از متغیرهای 

یقات انجام شده، . در بسیاری از تحق(2015)واستن و همکاران، مهم در بررسی رفتار مصرف کننده بوده اند

ارزش ادراکی مشتری همواره یک ورودی مهم برای رضایت مشتری می باشد. اگر نتیجه ارزیابی مشتری از 

ارزش دریافتی وی مثبت باشد، به این معناست که دریافتی مشتری بیش از پرداختی وی خواهد بود در این حالت 

شود، انتظارات وی را برآورده کرده و پاسخگوی مزایایی که در نتیجه انتخاب یک سازمان نصیب مشتری می 

 .(02015)موزلا و همکاران نیازهای متنوع مشتری می باشد و در نتیجه مشتری احساس رضایت خواهد کرد

تمایلات رفتاری مصرف کنندگان یک شاخص مناسب برای سنجش رفتارهای ذاتی و معنوی  می باشد. بنابراین 

گرایشات رفتاری واقعی مصرف کنندگان می تواند دشوار باشد. اما  در اکثر مواقع شناخت با وجود اینکه

شناخت و پیش بینی رفتار  مصرف کنندگان یکی از مهمترین وظایف بازاریابان محسوب می شود. امروزه 

عمل می کنند. آنها  بسیاری از موسسات و سازمان های موفق، مفاهیم اولیه و جدید بازاریابی را پذیرفته و طبق آن 

دریافته اند که توجه و تمرکز بر نیازهای مشتریان به معنی توجه به کیفیت محصول و ارائه خدمت به مشتریان 

است. امروزه سازمان ها متوجه شده اند که مطلوب ترین و موفق ترین محصولات اگر خواسته ها و نیازهای 

خواهند شد. واضح است که برای موفقیت در این امر باید درک مشتریان را برآورده نسازند، مورد تقاضا واقع ن

جامعی از نیازهای مصرف کنندگان احتمالی و بالقوه محصولات و خدمات داشته و از چگونگی کسب اطلاعات 
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 از صرف نظر سازمانها. (2018، 1) تانگ و چنتوسط آنان درباره خدمات و محصولات آگاهی حاصل کرد

 برای مشتری رقیب( از ارزش)بیشتر خلق گرو در را خود موفقیت باید می کنند تولید را محصولی چه اینکه

ایجاد ارزش برای خدمت، در یک قیمت رقابتی، یک منبع بالقوه از مزیت رقابتی بوده و یکی از مهمترین  دانند.ب

، تبادل میان پذیرفته ترین تعریف برای ارزش مفاهیم برای درک رفتار مصرف کننده در صنعت خدمات است.

دادن و گرفتن عنوان شده است، مشتری جهت ارزیابی ارزش دریافتی خود، آنچه را که به دست می آورد در 

. بنابراین مشتری در هنگام دریافت خدمت، (2،2014)فولرتون و پانجبرابر آنچه از دست می دهد مقایسه می کند

اهمیت حفظ و ارتقای کیفیت خدمات را از سوی به ارزیابی کیفیت عناصر تشکیل دهنده آن می پردازد که 

 هویت، ارزش این خلق در موثر رویکردهای از یکی سازمان ها بیان می کند. در کنار حفظ کیفیت خدمات

به این صورت که برای فروش یک محصول یا خدمت، مصرف کنندگان باید  است. تجاری نام ارتقای و بخشی

 وظیفه بماند، باقی قوی و باشد که قدرتمند آن برای تجاری، نام یکبه ارزش برتر نام تجاری متقاعد شوند. 

 کنندگان تعیین باید است که رغبتی مبین تجاری، نام هویت مفهوم باشد. وفادار خود هویت به نسبت که دارد

هویت،  کنند. بررسی ریشه از را تجاری نام و روند عمق به سطح از که وا دارد را ارتباطی راهبردهای

است.  برند هویت توسعة و ایجاد چگونگی درک موفق، برند یک ایجاد هستة و است برندسازی جزءکلیدی

 حدود توان می آن، طریق آورد. از می فراهم تجاری نام کل یکپارچگی برای را تجاری، چارچوبی نام هویت

سازمان  .یافت اطمینان آن دوام و فردیت از و ساخت، مند قانون را آن ابزار بیان کرد، تعیین را گذاری موقعیت

ها باید بتوانند ارزشی معادل و یا بیش از آنچه مشتریان در ابتدا انتظار داشته اند به آنها برسانند و این ارزش رسانی 

های آنها کافی باشد. دستیابی به این هدف نیازمند درک وسیع رفتار مصرف کنندگان باید برای ارضای نیاز

 . (2019، 3)وی و همکاراناست

رابطه میان رضایت مشتری و رفتارهای پس از خرید وی در تحقیقات مختلفی مورد بررسی قرار گرفته و رضایت 

توسعه، حفظ و مشتری یکی از مهمترین پیش شرط های لازم جهت وفاداربودن مشتری به حساب می آید. 

دف اصلی در فعالیت های افزایش وفاداری مشتریان به سوی محصولات و یا خدمات تجاری همواره به عنوان ه

                                                           
1 -Tang and Chen 
2 -Fullerton and Punj 
3
 - Wei & et al 
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پژوهشگران بر این مورد اتفاق نظر دارند که وفاداری . بسیاری از بازاریابی یک شرکت در نظر گرفته می شود

مشتری به صورت یکی از حالت های خرید بیشتر و گسترش سبد محصولات، خرید مجدد) تکرار خرید( و 

بنابرین با توجه به اهمیت نقش رضایت بر رفتارهای  .(12015، )گریفینخرید به دیگران نمود پیدا می کندتوصیه 

پس از خرید مشتری، سازمان ها باید شرایط لازم را برای ایجاد این احساس رضایت در مشتری فراهم کنند. 

بلندمدت  به این ترتیب درنتیجه این رضایت، بروز رفتارهای حمایتی از سوی مشتری و به نفع سازمان خواهد بود 

. افزایش می یابد شان که در نتیجه آن سهم بازار و سود آوریمی شود حاصل رای سازمان ها بمنافعی 

 یا محصول مجدد انتخاب یا مجدد خرید به مشتری عمیق تعهد حفظ"( وفاداری را به عنوان1997)2اولیور

 تأثیرات که وضعیت این قبول با البتهتعریف می کند،  آینده در مستمر طور به آن انجام و برند یک از خدمات

اولیور در این معنا  ".شود مشتری رفتار در تغییر باعث میتواند بالقوه صورت به بازاریابی، تلاشهای و موقعیتی

تمایلات رفتاری مثل خرید مجدد و تبلیغات دهان به دهان را به عنوان یک احتمال ثابت برای مشارکت در رفتار 

از این رو مسأله اصلی این پژوهش پاسخ به این سؤال است که تا چه . (2015)چاکراوارتی، در نظر می گیرد

 اثرگذار است؟ شهر کرمانشاه ییکننده مواد غذا دیتول یها بر عملکرد شرکت یمشتر لاتیتمااندازه 

کیفیت بالا و برآورده امروزه یکی از مهمترین عوامل برای موفقیت شرکت ها در بازار رقابتی، ارائه خدمات با 

کردن نیازهای مشتریان است. با توجه به تغیرات سریع در انتظارات مشتریان، فن آوری و روندهای جهانی شدن، 

سازمان ها باید فرآیندهای خود را چنان طراحی کنند که بتوانند محصولات و خدمات را با هزینه پایین، کیفیت 

از سوی دیگر برندها از لحاظ اقتصادی و استراتژیک جزو دارایی های  ند.بالا و در زمان کمی به مشتری ارائه کن

محققان بر این  .(2008، 3)کلر و دیگرانبا ارزش شرکت ها و شاید با ارزش ترین دارایی آنها محسوب شوند

باورند که ارزش واقعی محصولات و خدمات برای شرکت ها فقط در درون محصولات و خدمات نیست بلکه 

این ارزش در ذهن مشتریان بالقوه وجود دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان پدید می 

شتری تصمیم به خرید می گیرد یک چارچوب برندها و نام برندها از آن نظر اهمیت دارند که وقتی مآورد. 

                                                           
1 -Griffin 
2 -Oliver 
3 -Keller and etal. 
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ذهنی آماده شده را برای مراجعه او در اختیارش قرار می دهند. مردم برندهایی را خواهند خرید که از آنها نام و 

 . (2016، 1)چو و مانچاندانشانی در ذهن داشته باشند

اری که دنبال بهبودهای عمده در هرگز نمی توان از این نکته چشم پوشید که محرک اصلی برای سازمانهای تج

مسیر پیشرفت خود هستند، همانا مشتریان آن سازمان می باشند. به بیان دیگر هیچ کسب و کاری بدون مشتری 

قادر به ادامه بقا نمی باشد. بنابراین بسیار حیاتی است تا هر موسسه تجاری، چارچوبی برای درک، تجزیه و 

از سوی دیگر به واسطه گسترش شدید رقابت  یانش در اختیار داشته باشد.تحلیل و ارزیابی وضعیت رضایت مشتر

و پویایی اقتصاد، آرمانهاو اهداف سازمانها طی چندسال اخیر دچار تغییرات عمده ای شده است. در حالیکه پیش 

بر  از این تمرکز بر جذب مشتریان جدید، سیاست عمده سازمانها بود، امروزه سیاست های راهبردی و تجاری

شرکت هایی که سهم  در حفظ و بهبود وفاداری و افزایش اعتماد مشتریان نسبت به سازمانها متمرکز شده اند.

بیشتری از مشتریان وفادار را به خود اختصاص داده اند بواسطه علل متعددی از جمله نرخ خرید مجدد بالا، 

کاهش هزینه تبلیغات به خاطر درگیرشدن مشتریان در تبلیغات دهان به دهان، کاهش تمایل برای تعویض و تغییر 

، 2)دیماتا و همکارانی سازمان را به مراتب افزایش داده استمنبع عرضه کننده کالا و خدمات، میزان سودآور

2017.) 

امروزه هیچ سازمانی قبل از آگاهی از نحوه ارزیابی مشتریان در خصوص کیفیت محصول و معیارها و انتظاراتی 

احساس مشتری نسبت به یک  که از این محصول یا خدمت دارند، نمی توانند ادعای مشتری مداری کنند.

)خدمت( تعیین خواهد کرد که آن محصول)خدمت( در بازار موفق بوده است یا خیر. رضایت مندی محصول 

مشتری) به عنوان یک پاسخ احساسی( بازگشت سرمایه را تضمین می کند. بدون دانستن خواسته های مشتریان 

گذاری انجام شده به  ممکن است مشتریان تمایل به مصرف کالا و خدمات را از خود نشان نداده و عملاً سرمایه

 شکست منتهی خواهد شد.

اما باید در نظر داشت که تمام فرآیند ارزیابی مشتری، بسیار پیچیده بوده و برای یک برنامه ریزی موثر و  

تصمیمات کاربردی، خدمت دهندگان باید در جست و جوی دانشی باشند که چگونه مشتریان، متغیرهای موثر بر 

                                                           
1
 - chu & manchanda 

2
 - De mata & et al 
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ین متغیرهای تأثیرگذار بر رفتار بعد از خرید خود را ادغام می کنند. آنها باید بدانند تصمیم خرید خود و همچن

که این متغیرها چه هستند و چه ارتباطی با هم دارند. برای مثال خدمت دهندگان ممکن است با سوالاتی از این 

ت خدمات در تعیین ارزش قبیل مواجه شوند که نقش هزینه های متفاوت مرتبط با تحویل خدمت و ارزیابی کیفی

ادراک شده چیست؟ هویت برند چه نقشی در ارزیابی مشتری از ارزش دریافت شده، ایفا می کند؟ آیا مشتریان 

متغیرهایی بر رضایت  می گیرند؟ چههزینه های پولی را به عنوان اولین شاخص های ارزش ادراک شده در نظر 

نند کیفیت، ارزش و رضایت یکپارچه می شوند تا تمایلات مشتری تأثیرگذارند؟ چگونه اغلب متغیرهایی ما

رفتاری را تحت تأثیر قرار دهند؟ و در نهایت نقش ارزش مشتری در ارزیابی رضایت وی چیست؟ پاسخ به این 

 سوالات هم از جنبه تئوریکی و هم از جنبه عملی بسیار مهم هستند. 

ا تولید کنند، محیط سازمان خود را طراحی کنند، تولیدکنندگان می توانند بر این اساس محصولات خود ر

پرسنل خود را استخدام کرده و آموزش دهند و در نهایت محصولات خود را قیمت گذاری کنند تا موجب 

رضایت مشتریان خود شوند. مدیران با آگاهی از انواع ارزش های مورد نظر مشتریان، و همچنین با توجه به 

تارهایی مانند تکرار خرید متبلور می شود می توانند به بخش بندی مشتریان خود سطوح وفاداری آنان که در رف

بپردازند که در این صورت قادر خواهند بود برنامه های بازاریابی منحصر به فردی را برای هر بخش به اجرا در 

 .آورند

و خواست مشتری چکونه  لیتماسنجش و اندازه گیری که  است نیا در اهمیت انجام این پژوهشرو  نیاز ا

 های مورد بررسی خواهد گذاشت.بر عملکرد شرکت انجام می شود و این اندازه گیری چه تأثیری 

 تحقیق فرضیات

 .دارد یمثبت ومعنادار ریشهر کرمانشاه تأث ییکننده مواد غذا دیتول یبر عملکرد شرکت ها یمشتر لاتیتما -

 .دارد یومعنادار یمنف ریفروشنده تأث نانیعدم اطم ریمتغبه بر عملکرد شرکت با توجه  یمشتر لاتیتما -

 دارد. یومعنادار یمنف ریتأث داریخر نانیعدم اطم ریمتغ به بر عملکرد شرکت با توجه یمشتر لاتیتما -
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 :نظریمبانی 

 تمایلات مشتری:

 یمشتر یتیحما یدهان به دهان از جمله رفتارها غتیمجدد، مراجعه مجدد و تبل دیمثل خر ییبروز رفتارها

 یرفتار لاتیبه عنوان تما قیتحق نیسازمان است که در ا کیمحصولات  ایوفادار، پس از استفاده از خدمات 

 .(2021، 1)لیو و همکاراندر نظر گرفته شده است یمشتر

 عملکرد شرکت:

شده  نییاقدام بر اهداف تع کیخوب و موثر  یابیدست  زانیم یریاندازه گ یبرا یاریمع یعملکرد سازمان

به اهداف برآورد شود. )استونر،  یابیسازمان در دست یو اثربخش ییکارا لهیتواند به وس یشود که م یم فیتعر

1386). 

 عدم اطمینان خریدار:

آنها مشخص  حاتیو ترج انیمشتر بیمتلاطم در ترک راتییاست که با تغ یتقاضا نشان دهنده بازار تیعدم قطع

با مشکل در  ،یمشتر یبالا ی(. گردش مال1990 ،یو جاورسک ی؛ کوهل2001شود )گروال، کامر و مهتا،  یم

                                                           
1
 - Liu & et al 

 تمایلات مشتری

 عدم اطمینان خریدار عدم اطمینان فروشنده

 عملکرد شرکت
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تقاضا  تیعدم قطع ن،یکند. بنابرا یم جادیا نانیعدم اطم داران،یفروشندگان و خر یازهاین ینیب شیپ ایدرک 

اطراف،  طیبودن و نوسانات در مح ینیب شیپ رقابلیاز غ یمکرر ناش راتییتغ زانیم ،تولیدی یشرکت ها یبرا

کند )گروال و همکاران،  یرا منعکس م دارانیخر ایفروشندگان و/ تارو رف ازها،ین ب،یدر ترک راتییمانند تغ

2010.) 

 عدم اطمینان فروشنده:

و  ازهایورود و خروج فروشندگان مکرر از پلتفرم و نشان دادن ن زانیطرف فروشنده م یتقاضا تیعدم قطع

فروشندگانش بالا باشد، شرکت  یتقاضا از سو تیکه عدم قطع یکند. هنگام یم فیمختلف را توص یرفتارها

مشکل مواجه شود )گروال و  بارفتار آنها  ینیب شیفروشندگان خود و پ یازهایپلتفرم ممکن است در برآوردن ن

 (.2010، همکاران

 روش تحقیق 

ی خاص که به یک راه حل نیاز دارد توصیف ا مسئلهتوان تلاشی منظم و سازمان یافته برای بررسی  تحقیق را می

مورد علاقه ما در محیط  مسئله یبراهایی  شوند تا پاسخ هایی است که طراحی و پیگیری می کرد و شامل گام

 کاری به دست آید. 

های مشکل آفرین در سازمان و شناسایی روشن و مشخص  ست از آگاهی بر زمینهنخستین گام در تحقیق عبارت ا

های بعدی  توان گام مشکلی که به بررسی و اصلاح نیاز دارد. هنگامی که مشکل یا مشکلات مهم مشخص شد می

ه با ها و نمایش عواملی که با مشکلات ما پیوند دارند پیمود. آنگا را برای گردآوری اطلاعات، تحلیل داده

( روش تحقیق، مجموعه ای از قواعد، ابزار و راه های 1381اقدامات اصلاحی مشکل حل خواهد شد. )سکاران،

معتبر، قابل اطمینان و نظام یافته برای بررسی واقعیت ها، کشف مجهولات و دستیابی به راه حل مشکلات می 

 صفت مشترک یک حداقل دارای که واحدها یا افراد از ایمجموعه از است عبارت آماری جامعه یک باشد.

 نتیجه است قادر آن پژوهشگر مطالعه با که است آماری جامعه از فرعی مجموعه یک نیز، نمونه گروه باشند.

بخش فروش  مدیران، کارشناسان و کارکنانپژوهش  نیا آماری جامعه دهد. تعمیم آماری جامعه کل به را

شرکت جهت  30تخاب در این پژوهش برای ان باشند.یکرمانشاه م شهر ییدر صنعت غذاتولیدی شرکت های 

به این ترتیب که کل منطقه مورد بررسی به خوشه  ای استفاده شده است.گیری خوشهروش نمونهنمونه گیری از 
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شمال، جنوب، شرق و غرب تقسیم شده و پس از ان از هر خوشه تعدادی شرکت به عنوان نمونه کل شرکت 

و سپس برای تعیین نمونه آماری نیز از روش کوکران استفاده شده  های تولیدی در صنعت غذایی انتخاب شدند.

 است.

  

 

   
315

)5/0(96.105.01752

)05/0(96.11752
22

2





n 

 

 مدل یابی معادلات ساختاری و آزمون فرضیه های تحقیق

های تحقیق مورد آزمون  فرضیه 22آموس افزار  بطور کلی با تکنیک مدل یابی معادلات ساختاری و به کمک نرم

قرار گرفته اند. برای نیل به این منظور نخست آزمون نرمال بودن داده ها صورت گرفته است. سپس تحلیل عامل 

های  ها انجام شده است. در نهایت نیز مدل مربوط به فرضیه اصلی و فرضیهتائیدی برای هر یک از پرسشنامه

 فرعی تحقیق اجرا شده است.
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 مدل اصلاحی تحقیق با ضریب استاندارد
 



 

11 

 

 با استفاده از شاخص های اصلاح آموس به اصلاح مدل پرداخته شد در نتیجه اصلاح شاخص ها بهبود یافتند. با

 مسیر از یک برای هر زیر جدول در مسیر ضرایب افزار نرم های خروجی و شده رسم اصلاحی مدل به توجه

 .کنیم می مشاهده رگرسیونی های

 جدول نتایج فرضیات
 نتیجه میزان اثر سطح معناداری فرضیات

شهر  ییکننده مواد غذا دیتول یبر عملکرد شرکت ها یمشتر لاتیتما -

 .دارد یمعنادار مثبت و ریکرمانشاه تأث

 عدم رد   22/0 000/0

 نانیعدم اطم ریمتغبه بر عملکرد شرکت با توجه  یمشتر لاتیتما -

 .دارد یمعنادار و یمنف ریفروشنده تأث

 عدم رد  -76/0 023/0

 نانیعدم اطم ریمتغ به بر عملکرد شرکت با توجه یمشتر لاتیتما -

 دارد. یمعنادار و یمنف ریتأث داریخر

 عدم رد   -65/0 000/0

 

 های پژوهشگیری حاصل از فرضیهنتیجه

شهر کرمانشاه  ییکننده مواد غذا دیتول یبر عملکرد شرکت ها یمشتر لاتیتما فرضیه اول:

 دارد. یمثبت ومعنادار ریتأث

-رد می صفر فرضیه لذا باشد می 05/0 از کمتر  و 000/0 برابر فرضیه معناداری سطح جدول در نتایج به توجه با

مثبت  ریشهر کرمانشاه تأث ییکننده مواد غذا دیتول یبر عملکرد شرکت ها یمشتر لاتیتما که معنا بدین شود.

می باشد با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت مستقیم  22/0میزان این اثر  .دارد یومعنادار

 یعملکرد شرکت هادرصد  22/0به میزان  یمشتر لاتیتما در است. به عبارتی با تغییر یک واحد)افزایش( تغییر

 و یترکما یمانیانتایج این فرضیه با نتیجه مطالعه یابد. افزایش میاه شهر کرمانش ییکننده مواد غذا دیتول

همسو می  (2022همکاران ) سلاموو  (2022و همکاران ) اویش، (1398) انیتبار ونمام یالماس، (1400همکاران )

 باشد.
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 ریفروشنده تأث نانیعدم اطم ریبر عملکرد شرکت با توجه به متغ یمشتر لاتیتمافرضیه دوم: 

 دارد. یومعنادار یمنف

-می باشد لذا فرضیه صفر رد می 05/0و کمتر از  000/0سطح معناداری فرضیه برابر با توجه به نتایج در جدول 

 و یمنف ریفروشنده تأث نانیعدم اطم ریبر عملکرد شرکت با توجه به متغ یمشتر لاتیتماشود. بدین معنا که 

 معوکس صورت به آن اثر است مثبت ضریب این اینکه به توجه با باشد می 76/0 اثر این میزان .دارد یمعنادار

 بهفروشنده  نانیعدم اطم با در نظر گرفتن یمشتر لاتیتما در تغییر( افزایش)واحد یک تغییر با عبارتی به. است

 یترکما یمانیمطالعه ا جهیبا نت هیفرض نیا جینتا. می دهد کاهش راعملکرد شرکت  از ادراک درصد 76/0 میزان

( همسو 2022( و سلامو همکاران )2022و همکاران ) اوی(، ش1398) انیتبار ونمام ی(، الماس1400و همکاران )

 باشد. یم

 

 ریتأث داریخر نانیعدم اطم ریبر عملکرد شرکت با توجه به متغ یمشتر لاتیتمافرضیه سوم: 

 دارد. یومعنادار یمنف

می باشد لذا فرضیه پژوهش تأیید  05/0و کمتر از  000/0سطح معناداری فرضیه برابر با توجه به نتایج در جدول 

 و یمنف ریتأث داریخر نانیعدم اطم ریبر عملکرد شرکت با توجه به متغ یمشتر لاتیتمامی شود. بدین معنا که 

 معکوسمی باشد با توجه به اینکه این ضریب مثبت است اثر آن به صورت  65/0میزان این اثر  .دارد یمعنادار

 به داریخر نانیعدم اطمبا در نظر گرفتن  یمشتر لاتیتما در تغییر( افزایش)واحد یک تغییر با عبارتی بهاست. 

و  یترکما یمانیمطالعه ا جهیبا نت هیفرض نیا جینتا را کاهش می دهد.عملکرد شرکت  درصد 65/0 میزان

 ی( همسو م2022( و سلامو همکاران )2022و همکاران ) اوی(، ش1398) انیتبار ونمام ی(، الماس1400همکاران )

 باشد.

 پیشنهادات کاربردی:

مطالعه  نیا یها افتهی، مواد غذایی یها بر عملکرد شرکت تمایلات مشتری (یاثرات )ناهمخوان یبا بررس

را با منابع محدود دنبال  یمشتر لاتیتما یها یدارد که استراتژ موادغذایی یها شرکت رانیمد یبرا ییامدهایپ

 .کنند یم
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مواد غذایی  یها توسط شرکت تواند یاست که م یضرور یاستراتژ کی یمشتر لاتیتماکه  میده ینشان م اول،

آگاه  تیواقع نیها و ا CNEاز  دیپلت فرم با یشرکت ها رانیمد ایبهبود عملکردشان اجرا شود. صاحبان  یبرا

است. ما  یمشتر لاتیتما بقموثرتر از تطا یاستراتژ کی یبه طور کل یمشتر لاتیتماباشند که عدم تطابق 

محدود خود را به طور نامتناسب به فروشندگان  یمنابع سازمان دیبا ییمواد غذا یکه شرکت ها میکن یم شنهادیپ

طرف فروشنده  یتقاضا تیعدم قطع نیب یدار یکه تفاوت معن یاختصاص دهند. به طور خاص، زمان دارانیخر ای

 یمشتر لاتیتماابتکارات  یمنابع محدود خود را بر رو دیبا ییمواد غذا یها وجود ندارد، شرکت داریخر ای

متوازن  یاستراتژ کی( متمرکز کنند، نه حفظ دارانیخر ای)اعم از فروشندگان  یطرف مشتر کیجذب  یبرا

 یها حل فروشندگان و ارائه راه یازهاین ییشناسا یبرا یشتریتلاش ب توانند یها م مثال، آن ی. برایمشتر لاتیتما

درک و  یرا برا یمشتر لاتیتماهدفمند  یها طرح ایجذب فروشندگان انجام دهند  یبرا انیمشتر یبهتر برا

ما، اگر تعداد قابل  یقاتیتحق یها افتهیو  CNE یکنند. بر اساس تئور یانداز راه دارانیخر یازهایبرآوردن ن

 ادیبه احتمال ز زین گریبالقوه از طرف د انیبه بازار باشند، مشتر وستنیطرف آماده پ کیاز  انیاز مشتر یتوجه

 شرکت خواهند کرد.

بر  تمایلات مشتری یرا که ممکن است بر اثرات ناسازگار یموارد احتمال دیبا مواد غذایی یشرکت ها رانیمد

بالا از طرف  یتقاضا تیکه با عدم قطع یزمان ژه،یکنند. به و یابیبگذارد، به دقت ارز ریعملکرد شرکت تأث

 لاتیسطح مناسب تما شیخود را با افزا منابع صیتخص دیفرم با پلت یها شرکت م،یشو یفروشنده مواجه م

داده شد،  حیکنند. همانطور که در بالا توض نهیبه دارانیروشندگان و کاهش آن نسبت به خرنسبت به ف یمشتر

پردازش  یها تیکند تا قابل یکمک ممواد غذایی شرکت  کیبه سمت فروشندگان به  یمشتر لاتیتما شیافزا

برآورده  یشرکت برا یتوسعه دهد، که برا شندگانفرو یازهاین ینیب شیدرک بهتر و پ یاطلاعات خود را برا

که  یاست. زمان یطرف فروشنده ضرور یتقاضا یبالا نانیعدم اطم لیکردن الزامات پردازش اطلاعات به دل

علاقه مند را جذب خواهد کرد. در  دارانیفروشنده خر گاهیدرک و ارضا شود، پا یفروشندگان به خوب یازهاین

 رشد خواهد کرد. مواد غذایی کسب و کار جه،ینت

به سمت یک طرف مشتری به این معنی نیست که  تمایلات مشتری سوم، توجه به این نکته مهم است که افزایش

در عوض، مطالعه ما یک  .می توانند تقاضا و الزامات طرف دیگر را نادیده بگیرند ییمواد غذاشرکت های 
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باید مواد غذایی های  شرکت .کند وکارشان ارائه می برای توسعه کسبها  انتخاب استراتژیک اولیه برای پلتفرم

درک کنند که هر دو طرف مشتری )یعنی طرف فروشنده و خریدار( برای عملکرد آنها بسیار مهم هستند و نباید 

 .ها با شکست مواجه می شوندشرکت بدون مشارکت فروشندگان یا خریداران،  .از هر دو طرف تسلیم شوند

پیشنهاد شده در  یمشتر لاتیتما های ناسازگاری پلتفرم باید توجه داشته باشند که هدف نهایی استراتژی مدیران

را قادر به جذب و ارائه خدمات به مشتریان از هر دو طرف  ییمواد غذاهای  این مطالعه این است که شرکت

های  خود را در موقعیت یمشتر لاتیتما های ناسازگاری باید استراتژی ییمواد غذاهای  بنابراین، شرکت .کنند

 .مختلف با دقت انتخاب کنند تا پایگاه بزرگی از فروشندگان و خریداران فعال را به دست آورند و حفظ کنند

 و مأخذ منابع

، تهران، دانشگاه تربیت مدرس، مرکز نشر آثار "مدیریت راهبردی برند "(1391احمدی پرویز، خدامی، سهیلا)

 علمی.

 خریداران : مطالعه موردمشتریان) رفتاری گرایشات در رضایت نقش بررسی"بیابانی شاعر، اسعدی مهدی، 

 http://MarketingArticles.ir،1389 ،"رشت( شهرستان سطح در سمند خودرو

شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان در شعب مستقل بانک  "(.1386)تفرشی مطلق، علیرضا.

 .دانشگاه آزاد اسلامی، دانشکده مدیریت، پایان نامه کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی، سمنان، "رفاه

، مرکز آموزش و "نگرشی سیستمی به نام و نشان تجاری "(1389)تفرشی مطلق، علیرضا. خاندانی، محمد علی

 .تحقیقات صنعتی ایران، تهران، چاپ اول

شر ن (،1391)"اسرار نام و نشان سازی، کلیدهای کاربردی در ساخت و مدیریت برند "جعفر پیشه، خلیل. 

 .آموخته، اصفهان، چاپ اول

تاکتیک  تاثیر بررسی "(1391حقیقی محمد، حسینی حسن. اصغریه اهری حامد، آرین ابولفضل و درینکده علی)

 پژوهشی - علمی فصلنامه "ایرانسل شرکت مشتریان منظر از مشتریان وفاداری بر ای رابطه بازاریابی ی ها

 . (7پیاپی) شماره ، چهارم شماره ، دوم نوین، سال بازاریابی تحقیقات

http://marketingarticles.ir/
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بررسی دیدگاه هویت اجتماعی  "(.1390دهدشتی شاهرخ، زهره. جعفرزاده کناری، مهدی. بخشی زاده، علیرضا)
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