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Abstract 

Nowadays, reaching and taking over the market with strong competitors requires innovation, learning from 

competitors and the environment, along with many other factors. If companies do not pay due attention to such an 

issue, they will be eliminated from the competition scene, since they will lose market orientation and the ability to 

win the market. The aim of the present research was to investigate the effect of market orientation on customer 

satisfaction of companies (Sabz Golshan Company). The research method adopted in this study is a descriptive 

survey method, and in terms of its purpose, the present study is applied. The instrument used for data collection in 

this research is a questionnaire, the validity of which was approved by the researcher's supervisors, advisors, and 

marketing experts of Sabz Golshan Company. The reliability of the instrument for each variable was more than 0.7. 

The statistical population of the study is the managers and senior experts of Sabz Golshan Company which included 

95 people. This company has a green industry marketing background. The statistical sample of the research was 

selected according to Morgan's table which included 76 people. Due to heterogeneity, stratified random sampling 

was utilized. Data analysis was conducted according to structural equation modeling analysis, using PLS software, 

second version. The results have shown a positive and significant impact of market orientation and its dimensions as 

formulated in research hypotheses. 
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 چکیده

به  ها شرکته اگر کگر خواهد داشت یاز  عوامل د یاریط و بسیاز رقبا و مح یریادگی، یاز به نوآوریقدرتمند ن یو تصاحب بازار با وجود رقبا یابیامروزه، دست

 تأثیر ؛ هدف تحقیق حاضر بررسیسب بازار را از دست خواهند دادکل به یو ن ییبازارگرارا ی؛ زشوند یمآن توجه لازم را نداشته باشند از صحنه رقابت حذف 

بوده است. روش تحقیق حاضر توصیفی است که به روش پیمایش انجام شده است و از  (شرکت سبز گلشن) ها شرکت انیمشتر تیرضا بر بازار گیری جهت

اساتید راهنما و مشاور و خبرگان بازاریابی  تأییدکه روایی آن به  باشد می نامه پرسش؛ ابزار پژوهش حاضر رود میحیث هدف جزء تحقیقات کاربردی بشمار 

مدیران و کارشناسان ارشد شرکت سبز  پژوهش، این آماری بوده است. جامعه 0.7شرکت سبز گلشن رسیده است و پایایی آن نیز برای هر متغیر بیشتر از 

 شده انتخاب نفر 76 مورگان جدول به باتوجه قیتحق یآمار نمونه است؛ سبز بودهصنایع بازاریابی  زمینه رایدا شرکت ؛ اینباشد مینفر  95 هک باشد می گلشن

معادلات ساختاری و با  سازی مدلتحلیل  به باتوجهاطلاعات  وتحلیل تجزیهاست؛  بوده متناسب ای طبقه یتصادف نوع از گیری نمونه ؛یناهمگون لیدل به و است

 بازار و ابعاد آن در قالب فرضیات تحقیق داشته است. گیری جهتمثبت و معنادار  تأثیرنسخه دوم انجام شده است و نتایج نشان از  PLS افزار نرماستفاده از 

 

 .سبز یابیخدمات بازار، برند ژهیارزش و، بازار گیری جهت واژگان کلیدی:
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 مدیریت دولتی دانشگاه تهران استاد گروه . 2



 (شرکت سبز گلشن)موردمطالعه:  بازاریابی سبز  ارزش ویژه برند در بخش خدمات بر یری بازارگ جهت تأثیر بررسی

 

3 
 

 مقدمه

گر خواهد یاز  عوامل د یاریط و بسیاز رقبا و مح یریادگی، یاز به نوآوریقدرتمند ن یو تصاحب بازار با وجود رقبا یابیامروزه، دست

سب بازار را از کل به یو ن بازارگراییرا ی؛ زشوند میبه آن توجه لازم را نداشته باشند از صحنه رقابت حذف  ها شرکته اگر کداشت 

 کنند میتلاش  ها شرکتن راستا یو در ا گیرد میل کش یت رقابتیمز سبکسب بازار به هدف ک .1(1998، و هالت ی)هارلدست خواهند داد 

، ارانک)هانو همخواهد داشت  یآنها در پ یبرا یرقابت یتیرد و حفظ آن در بازار رقابت، مزکرا بهبود عملیرد خود را بهبود دهند؛ زکعمل

شتر در بازار جهت یب یبوده و به جذب مشتر مدار مشتری بایست می ها شرکتشتر بازار، یسب سهم بک. جهت بقا در بازار رقابت و 2(1998

 اصطلاحاًبازار و  یها یژگیون راستا شناخت ی. در ا3(2004، ارانکانو و همک -ز گیردر) نندکبهتر اقدام  یو اقتصاد یرد تجارکبه عمل یابیدست

، نحوه یارتباط یها کانالاز بازار،  یشناخت مطلوب ها شرکترا اگر یشتر مهم خواهد بود؛ زیبه سهم ب یابیبازار جهت دست یها تیقابل

ارتباط دارد  ین عوامل، با مشتریبیشتر ا .4(2009، ارانک)مورگان و همش گذارند یاز خود به نما یرد بهترکعمل توانند یمفروش و ... داشته باشند، 

با  یارتباط معنادار 5و ارزش مشتری یشناخت مشتر دهند یمقات نشان ی، تحقمعناست یب یرا فروش و عرضه محصول بدون مشتریز

 یکات استراتژیاز تجرب ییبالا یریادگید یبا ها شرکتن راستا یدر ا ؛6 (1994، )اسلاتر و ناروربازار خواهد داشت  گیری جهتسب بازار و ک

در جهت  یمشتر یازهاید به نیسازمان با یطین شرای. در چن(1995، )اسلاتر و نارورنند کسب کمحیطی  یها یدگیچیپبازار و  یخود در فضا

 روزافزونشدن آن  یو رقابت یدگیچیامروز که پ وکار کسبط یدر مح .7(2002، ارانکر و همی)متند کرا مبذول  یا ژهیوارائه خدمات بهتر تلاش 

 د ویجد یکالا دیخرد، یق تکرار خریاز طر یت مشتریرضا ؛هاست سازمان یبه هدف اصل شدن لیتبددر حال  یت مشتریاست، رضا

، در شود یممنجر  و سود درآمدش یبه افزا ،اند کردهدا یپ دیگر به خرید تمایلان یمشتر قیکه از طر یدیان جدید کالا توسط مشتریخر

 بیترت نیا بهو  کنند یمگران منتقل یات مثبت خود را به دیدارند تجرب یادیت زیرضا ،ها شرکتخدمات ارائه شده که از  یانیواقع مشتر

 .8 (2007، )کویلو همکاران دهند یمان را کاهش ینه جذب مشتریجه هزینت و درشده  شرکت یبرا اتیغیتبل ابزاری تبدیل به

                                                           
1. Hurley & Hult, 
2. Han 

3. Rodriguez Cano 

4. Morgan 
5 .Customer Value 

6 .Slater & Narver 

7. Matear 
8. Cooil 
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خصوص، در مقایسه با دیگر کالاها )از منظر مشتری(،  ارزش ویژۀ برند عبارت است از جذابیت یک کالا از یک شرکت بهاز طرفی، 

های  اند که ویژگی ها بیان داشته ، برخی از پژوهشرابطه نیدرا (.2008، )کلرهای محصول(  ملموس )نه ویژگیهای نا ویژگی به باتوجه

گیری مشتری اثرگذار باشد و برند را در ذهن او  ارزشی نداشته، اما در تصمیم گونه چیهآفرین برای برند ممکن است حتی ذاتاً  ارزش

اند که در نهایت، ارزش برند متأثر از رفتارهای مشتریان است. تحقیقات  . اندیشمندان بیان داشته(2006، )کلر و لمانجلوه دهند  باارزش

بر تعیین معیارهای اثرگذار بر ارزش برند در ذهن مشتریان متمرکز بوده است؛ هدف پژوهش حاضر  شتریبدر این حوزه،  گرفته صورت

در ادامه به بررسی  بیترت نیا بهبوده است،  بر مشتری در شرکت سبز گلشن بازار بر ارزش ویژه برند مبتنی گیری جهت تأثیربررسی 

 و پیشنهادات پرداخته شده است. یریگ جهینتتحقیق و تحلیل اطلاعات و  یشناس روشادبیات تحقیق، 

 پیشینه تحقیق

 بازار گیری جهتمفهوم 

  .است شده واقع استقبال مورد مفهوم بیشتر سه زمینه این در که شده مطرح بازار گیری جهت یبرا یمتعدد اجرایی مفاهیم

1اسلاتر و نارور" دیدگاه از بازار گیری جهت مفهوم
 بازار گیری جهت ساختار نویسنده دو این ؛گردید ارائه 1990 سال در مفهوم این: "

 .4بخشی ینب هماهنگی( ج  3رقابت گرایی( ب 2گرایی یمشتر( الف دیدند یم جزء سه در را

5جاورسکی و کوهلی" دیدگاه از بازار گیری جهت مفهوم
 که معتقدند نویسندگان این گردید؛ ارائه 1990 سال در نیز نظریه این. "

 :است شده تشکیل زیر جزء سه از بازار گیری جهت

 سازمان تمام در بازار به نسبت یهوشمند ایجاد( الف

 ها بخش بین در یهوشمند توزیع( ب

 .شده ایجاد یهوشمند به سازمان پاسخ( ج

                                                           
1 .Narver & Slater 
2. Customer Orientation 

3. Competitor Orientation 

4. Inter-Functional Coordination 
5. Kohli & Jaworski 
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 بازار گیری جهتفرهنگ 

1هاریس" است افراد محصول رفتار که دانند یم سازمانی فرهنگ از جزئی را بازار گیری جهت "اسلاتر و نارور" تعریف؛ بر اساس
" 

 :است شده تشکیل یهلا سه فرهنگ از که است معتقد ؛ ولیداند یم رفتار کننده یینتع عامل یک را فرهنگ

 . است رایج در سازمانکه  زبان نوع ،یرفتار یالگوها ،ها ستمیس ،ها یاستراتژ سازمانی، ساختار: مصنوعات .1

 .است افتهیانتشار سازمان در گسترده به طور که است اعتقاداتی و ها نگرش: ها ارزش .2

 یرویدادها در محیط، از افراد کمشتر حس کننده نییتع عامل و است ذهنی و مشاهده رقابلیغ مفروضات: اساسی مفروضات .3

 فرهنگ مشاهده قابل سطح مصنوعات. کنند یم عمل مختلف  یا گونه به سازمانی فرهنگ در فوق گانه سه عناصر .است یسازمان درون

 و در دارد افراد درون در ریشه و سازمان عمق در اساسی مفروضات اما دارد قرار( خودآگاه ریضم)افراد  ضمیر در ها ارزش و است

 .است انسان ناخودآگاه ضمیر

 بازار گیری جهت یها مؤلفهابعاد و 

 مشتری( گیری جهت) ییگرا یمشتر

باشد و این به دلیل این است که محیط فعلی در سازمان حیاتی می وکار کسبهای نقش بازاریابی برای اجرای موفق استراتژی

. از تحقیقات 2(1999، شقاقی)و خدمات برتر به مشتریان است  باکیفیترقابتی امروزی، به طور مداوم خواستار ارائه محصولات  وکار کسب

گرایی است که بر روی نیازهای مشتری و ایجاد ارزش برای او از طریق گیری بازار بر مشتریکه تأکید همیشگی جهت دیآ یبرمچنین 

ترین عامل محیطی خارجی در توسعه تعریف، مشتری مهم. طبق این 3(1399، فتاحی و اسدزاده)کند رضایت مشتری تمرکز می آوردن فراهم

علاقه  1990کند، توسعه دهد. خصوصاً در بخش خدمات در دهه را که بیشتر بر مشتری تمرکز می بازار بوده و سازمان باید استراتژی

 یتوجه قابلباشد؛ تعداد باحث میشود که پیامد این موضوع انتشار حجم زیادی از این مگیری بازار مشاهده میبیشتری به داشتن جهت

شود و در بخش خدمات، های خدماتی میبودن باعث بهبود نتایج سازمان بازار محورسازد که ها، شواهدی را روشن میاز پژوهش

از مطالعات قبلی روی کارکنان واحدهای  شماری بیتر است؛ در نتیجه، تعداد تر و حیاتیهای دیگر مهمرضایت مشتریان نسبت به بخش

                                                           
1. Harris 
2 . Shaghaqi 
3 . Fatahi and Asadzadeh 
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خدمات را تولید و ارائه  تنها نهکنند که کارکنان اشاره می  (،1985)1ها متمرکز بوده است؛ به طور مثال باون و اسچنیدرصفی سازمان

کند که به دلیل لمس ناپذیری ذاتی و ویژگی ناهمگنی صنایع هینینگ تورا اشاره می 3(2000، سرگنت و فرنکل)، 2(2004، هینینگ تورا)کنند؛ یم

کنند. افزایش مفهوم خدمت تکیه می دهنده ارائهخدماتی، مشتریان اغلب هنگام قضاوت در مورد کیفیت خدمات بر رفتار کارکنان 

ایت مشتریان و افزایش عملکرد باشد که منجر به موفقیت بازاریابی خارجی، افزایش رضگرایی در سازمان یک عنصر کلیدی میمشتری

 وکار کسبگرایی باید بر عملکرد بر اساس ادعاهای مفهوم بازاریابی، مشتری (،1993)شود. به گفته دشپانده و همکارانکلی سازمان می

 تأثیر مطلوبی بگذارد. 

 رقیب( گیری جهت) ییگرا بیرق

گیری رقیب همراه با درک دانند؛ جهتبازار می گیری جهتبخش مهمی از  عنوان بهگیری رقیب را محققان بازاریابی؛ جهت

 وکار کسبتواند منجر به نتایج ناقص در استراتژی کند. تمرکز صرف بر مشتری میهای عملیاتی بازار معنا پیدا میای از ویژگیگسترده

کنند که باید به تعادلی بین مشتریان و رقبای سازمان توجه کرد و بر آن تمرکز نمود. بیان می (،1988)4و در عمل شود؛ دی و ونزلی

دهند و کند، رقبا نیز با معرفی محصولات رقابتی جدید به این تغییرات در بازار پاسخ مینیازهای مشتری در هر زمان تغییر می هرچند

باید بداند مشتریانش به چه چیز نیاز دارند بلکه باید بداند  تنها نهخواهند کافی نیست. یک سازمان فقط دانستن آنچه مشتریان می رو نیازا

 . دهند یمکنندگان چه کاری انجام رقبا برای پاسخ به نیازهای مصرف

اید گرفتار دهد. بدین منظور نبگیری رقیب، سودآوری سازمان را کاهش میهشدار دادند که جهت (،1996)آرمسترانگ و کولاپی

آن سازمان در پی تمرکز برای به حداکثر  یجا بههای رقیب توجه نشود و کنند که به تاکتیکفشارهای رقیب شد. آنها توصیه می

ها مهم است تا به رقبایشان رقیب، هنوز برای سازمان گیری جهتهای متناقض درباره رساندن سودآوری خود باشد. با وجود این یافته

 های رقیب داشته باشند.محصولات سازمان وکار کسبتا درک خوبی از عملکردهای تکنیکی و  5( 1999، )آچرول و کاتلرتوجه کنند 

                                                           
1. Bowen  & Schneider 
2. Hennig-Thurau 

3. Sergeant  & Frenkel 
4 . Day and Wensley 
5. Achrol & Kotler 
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 یبخش نیبهماهنگی 

 با دارد، تمرکز یمشتر بر ها بخش سایر مشارکت با بخش هر و دارند یکسان یرفتار ،یمشتر با رفتار زمینه در سازمان یها بخش تمام

: از عبارت بخشی ینب هماهنگی یکلید یها جنبه ینتر مهم ؛پردازند یم یمشتر به مربوط اطلاعات تفسیر و تحلیل به یکدیگر مشارکت

 ،یمشتر یبرا برتر ارزش ایجاد جهت بازاریابی بخش با سازمان یها بخش تمام هماهنگی بازاریابی، فلسفۀ به سازمان یاعضا تمام تعهد

 هماهنگی بازار، اطلاعات ارائه در یکدیگر با ها بخش تمام مشارکت ،یمشتر ینیازها ینتأم جهت بخشی و تیمی های یتفعال انجام

 یمشتر یبرا برتر ارزش ایجاد جهت ها بخش تمام یهمکار و هماهنگی ،(بازاریابی یها یاستراتژ و) یکدیگر با ها بخش یاستراتژ

 .1(1990، )نارور و اسلاتر

 فرضیات تحقیق

  یه اصلیفرض

 مثبت و معنادار دارد تأثیربازار بر رضایت مشتریان  گیری جهت 

 یات فرعیفرض

 مثبت و معنادار دارد تأثیررقیب بر رضایت مشتریان  گیری جهت 

 مثبت و معنادار دارد تأثیرمشتری بر رضایت مشتریان  گیری جهت 

  مثبت و معنادار دارد تأثیربر رضایت مشتریان  بخشی بینهماهنگی 

 روش تحقیق

 در. است مقطعی پیمایشی نوع از توصیفی ها، داده گردآوری نحوه اساس بر و کاربردی هدف، اساس بر تحقیق روش مطالعه، این در

 به و شود می انجام جامعه از گیری نمونه زمانی، مقطع یک در صفت چند یا یک درباره ها داده گردآوری منظور به ها پژوهش گونه این

 به که است همبستگی نوع از توصیفی تحقیق روش یطورکل به .2(1387، همکاران و سرمد) پردازد می متغیر چند یا یک اساس بر جامعه توصیف

  آنهاست نتایج تعمیم قابلیت پیمایشی تحقیقات مزیت نیتر مهم است، شده انجام پیمایش روش

                                                           
1 . Naror and Slaughter 
2 . Sarmad et al 
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 دارای شرکت ؛ اینباشد مینفر  95 هک باشد می سبز گلشن به نام شرکت یک مدیران و کارشناسان ارشد پژوهش، این آماری جامعه

 گیری نمونهاز کارشناسان  شده میاخذ  بایست مینظر خبرگان در خصوص متغیرها  که ازآنجایی است؛ بوده بازاریابی سبز صنایع زمینه

 یتصادف نوع از گیری نمونه ؛یناهمگون لیدل به و است شده انتخاب نفر 76 مورگان جدول به باتوجه قیتحق یآمار نمونهشده است، 

تحلیل  به باتوجهاطلاعات  وتحلیل تجزیه؛ از این روش انتخاب شده است ها نمونهکه به علت ناهمگونی  است بوده متناسب ای طبقه

 زمان هم صورت به، به دلیل بررسی اثرات نسخه دوم انجام شده است PLS افزار نرممعادلات ساختاری و با استفاده از  سازی مدل

 معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. سازی مدلفرضیات فرعی از  بالاخص برای

و  3کیو جاروسا  (1994)2و دارت دناگ  ،(1990)1ناارور و اسالاتر   یهاا  اسیا مقباازار از   گیری جهتسنجه  یطراح یق براین تحقیدر ا

اساتفاده   (2004)5و راچهولد نگیاس سیاز مق یت مشتریسنجش رضا یو برا (2004)نگ و راچهولدیق سیه در تحقک (،1993)4یوهلک

 ل آمده است.یق حاضر در جدول ذیدر تحق نامه پرسش سؤالاتب کیشده است؛ تر

 مربوط به ابعاد و سازه  سؤالاتب کی: تر1 جدول
ریضریب پایایی متغ ضریب پایایی ابعاد تعداد گویه ابعاد متغیر  

بازار گیری جهت ییگرا یمشتر   1-11  0.90 88/0  

ییگرا بیرق  12-16  0.89 

یبخش نیبهماهنگی   17-19  80/0  

یت مشتریرضا  - 20-24  0.78 0.78 

 ها افتهی وتحلیل تجزیه

 ر مدل یل مسیتحل

معناداری باشند. میزان شدت اثر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته می دهنده نشان(، 1ضرایب مسیر یا همان ضرایب رگرسیونی )شکل 

آماده بالای حداقل آماره در سطح مورد  دست بهباشد. چنانچه مقدار جهت علامت ضریب بتای مدل میضرایب مسیر مکمل بزرگی و 

-نشان می (1 )شکلدرصد ضرایب مسیر مدل  95. در سطح معناداری شود می تأییدگرفته شده باشد، آن رابطه یا فرضیه  نظر دراطمینان 

 است.  شده یا رد تأییدکدامیک از روابط مدل پژوهش دهد که 

                                                           
1 . Naror and Slaughter 

2 .Deng & Dart 

3 . Jaroski 

4 .Jaworski,  & Kohli 

5 .Singh & Ranchhod 
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 گیری و ساختاری های اندازه مسیر مدلمدل ضرایب  -1 شکل
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 گیری و ساختاری  های اندازه مدل ضرایب معناداری مدل -2 شکل
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 گیری جهت ، متغیرشود می( مشاهده 2و  1شکل )( ای دایرهروابط بین متغیرهای اصلی مدل یا اشکال ) که در مدل ساختاری طور همان

 ه اصلی(. یفرض تأییدبگذارد ) یر مثبت و معناداریدرصد بر رضایت مشتریان تأث 95 نانیبازار توانسته است در سطح اطم

 آزمون کلی مدل 

شاخصی برای سنجش کل  (CB-SEMمحور ) یانسکوواربرخلاف روش  PLSمعادلات ساختاری به کمک روش  سازی مدلدر 

پیشنهاد شد. این شاخص هر دو  (،2005)1همکاران( توسط تننهاوس و GOFمدل وجود ندارد ولی شاخصی به نام نیکویی برازش )

رود. حدود این معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار می عنوان بهدهد و گیری و ساختاری را مدنظر قرار میمدل اندازه

دیر ضعیف، متوسط و مقا عنوان بهرا به ترتیب  0.36و  0.25، 0.01( سه مقدار 2009شاخص بین صفر و یک بوده و وتزلس و همکاران )

Rمیانگین  صورت بهمعرفی نمودند. این شاخص  GOFقوی برای 
-دستی محاسبه می صورت بهراکی و متوسط شاخص مقادیر اشت 2

 شود.

GOF =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  × R2̅̅ ̅ =  √0.721 × 0.124 = 0.299 

 R Square) ضریب تعیین( و متوسط Communalityاین شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی )

Average )شاخص در جدول زیر آمده است. که  استGOF از مطلوبیت نسبتاً خوب آن حکایت دارد. 0.30 با مقدار این مدل 

 شاخص مطلوبیت کلی مدل -2 جدول

 مطلوبیت مقادیر

 متوسط مقادیر اشتراکی 0.720887

 متوسط ضرایب تعیین 0.124268

0.299304 GOF 

 ر آمده استیدر قالب جدول ز یطورکل بهق یات تحقیج فرضیشده، نتا یآورجمع یهال دادهیاز تحل آمده دست بهج ینتا به باتوجه

  ها یهفرضیا رد  تأیید:  3جدول 

 تأییدرد/ معناداری ضریب مسیر تحقیق های فرضیه

H1 :تأیید 10.314 0.220 دارد )فرضیه اصلی( تأثیربازار بر رضایت مشتریان  گیری جهت 

H2:تأیید 2.107 0.140 (1دارد )فرضیه فرعی  تأثیررقیب بر رضایت مشتریان  گیری جهت 

                                                           
1 . Tenenhaus et al 
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H3:تأیید 4.050 0.415 (2دارد )فرضیه فرعی  تأثیرمشتری بر رضایت مشتریان  گیری جهت 

H4 تأیید 2.04 0.913 (3دارد )فرضیه فرعی  تأثیربر رضایت مشتریان  بخشی ینب:هماهنگی 

 کیفیت مدل ساختاریآزمون 

( 1های ساختاری وجود دارد: معیار اصلی برای آزمون مدل دوهای ساختاری به کمک رویکرد حداقل مربعات جزئی، در تحلیل مدل

Rشاخص ضریب تعیین )
زا مدل مسیر، ضریب بین. معیار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنون درون( شاخص افزونگی یا ارتباط پیش2(؛ 2

 0.33، 0.67پذیرد. مقادیر زا صورت میزا توسط متغیر برونتغییرات متغیر درون دهد چند درصد ازباشد. این شاخص نشان میتعیین می

، متوسط و ضعیف توصیف شده توجه قابلزا )وابسته( در مدل مسیر ساختاری )درونی( به ترتیب برای متغیرهای مکنون درون 0.19و 

زا قرار داشته باشد؛ مقادیر متوسط ضریب تعداد معدودی )یک یا دو( متغیر برون یرتأث تحتزا روناست ولی چنانچه متغیر مکنون د

 . است یرشپذ قابلتعیین نیز 

Rمقدار  4 جدولدر 
 است. شده داده نشانر یق در جدول زیتحق یهابرای متغیر آمده دست به 2

 شاخص ضریب تعیین  :4 جدول

 R Square نییقدرت تب 

 رضایت مشتری 0.200134 متوسط

شود، هدف این شاخص بررسی توانایی مدل ساختاری در محاسبه مینیز ( CV Redکیفیت مدل ساختاری توسط شاخص افزونگی )

گیری این توانائی، معیار اندازه ینتر شده شناختهترین و باشد. معروف( میBlindfolding) یپوش چشمبینی کردن به روش پیش

Qشاخص 
بینی کند. زا انعکاسی را پیشگایسلر است که بر اساس این ملاک مدل باید نشانگرهای متغیرهای مکنون درون –استون  2

Qمقادیر 
بینی دارد؛ به عبارتی و مدل توانایی پیش اند شدهدهند که مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی بالای صفر نشان می 2

توان متغیر پنهان دورنزا انعکاسی شده مثبت باشد، می درنظرداشتنبا  CV Redص برای شاخ آمده دست بهکلیه مقادیر  که یدرصورت

برای متغیرهای مدل  CV Red، شاخص افزار نرماست. طبق نتایج حاصل از خروجی  برخوردارگفت مدل ساختاری از کیفیت مناسبی 

 (.4)جدول  شودبات میثمثبت بوده و کیفیت آن ا

 شاخص کیفیت مدل ساختاری 5 جدول

CV RED. 

 رضایت مشتری 0.055623
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 نتایج تحقیق خصوص درو پیشنهاد  یریگ جهینتبحث و 

 بحث در خصوص همسویی و ناهمسویی نتایج

؛ تحقیق حاضر با اند داشتهمثبت و معنادار بر رضایت مشتری  تأثیریبازار و ابعاد آن  گیری جهتفرضیات تحقیق نشان دادند که 

 دهند میهمسو است؛ این تحقیقات نشان  (2009)3و اکاس و انگو (2004)2، سینگ و رانچهود(2022)1بوتلاج و کاترتحقیقات 

 رود میبر رضایت مشتریان بشمار  مؤثربازار یکی از منابع  گیری جهت

 یازهابر بازار است. ن یرگذارعوامل تأث یررقبا و ساو  یاناز مشتر یشتردر گرو شناخت هر چه ب یو مؤسسات امروز ها شرکت یتموفق

موفق شود. از  تواند یاست که شرکت م ییراتتغ ینو تنها در صورت شناخت ا هستند ییرتغ حال درهمواره  یانمشتر یها و خواست

 ییرتغ یننخواهند کرد. همچن پوشی چشم یکوشش یچراه از ه ینخود هستند و در ا یبرا یشترب یانبه دنبال جذب مشتر یزن بارق یطرف

 تأثیر تحتبازار  یکمؤسسات را در  یتموفق تواند یو ... هم م ینقوان یک،تکنولوژ ییراتحاکم بر آن مانند تغ ینبازار و قوان یطشرا

ر بازار هدف مؤسسه د یتدر موفق یدیعوامل و ارائه راهکار مناسب در برخورد با آنها نقش کل ینا ینیب شیخود قرار دهد و شناخت و پ

هستند که  یکسان یابکام ؛ مدیراناست یدجد یابیبازار یژگیو یناول یانمشتر یازهایبه بازار و ن یشگرا رو ازاین. خواهد کرد یباز

 عنوان بهبه بازار را  یشگرا یراناست که کارکنان و مد یرپذ امکان یزمان یهمگام ین. اسازند یروز همگام م یطسازمان خود را با شرا

شرکت  های یتفعال یهو کل دهد یم یلشرکت را تشک یتهسته فعال یانمشتر یتبازار رضا گیری جهت یرند؛ دربپذ ینشفرهنگ و ب یک

شده در بازار  یجادا ییراتبه تغ ییو پاسخگو یانو انتظارات مشتر یازهان ؛ در نتیجه، شناختباشد یانمشتر یازهاین تأمین یدر راستا یدبا

 .کند یم یشرکت باز یتدر موفق یدینقش کل

 و پیشنهادات کاربردی در راستای فرضیات تحقیق یریگ جهینت

  یه اصلیفرض

 مثبت و معنادار دارد تأثیربازار بر رضایت مشتریان  گیری جهت .1

قرار نداشته است؛ در راستای این  -1.96تا  1.96شده است زیرا در ناحیه بحرانی  تأیید 10.314این فرضیه به دلیل عدد معناداری 

 فرضیه پیشنهادات زیر ارائه شده است:

                                                           
1 . bootleg and cutter 

2 . Singh and Ranchod 
3. O'Cass & Ngo 
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 بازار در جهت توسعه وجوه مختلف شرکت سبز گلشن گیری جهتعناصر مرتبط با رقابت  یریکارگ به 

  جهت شناخت میزان رضایت مشتری از خدمات ها شرکتایجاد یک سیستم ارزیابی درونی در سیستم بازاریابی 

 یات فرعیفرض

 مثبت و معنادار دارد تأثیررقیب بر رضایت مشتریان  گیری جهت

قرار نداشته است؛ در راستای این  -1.96تا  1.96شده است زیرا در ناحیه بحرانی  تأیید 2.107این فرضیه به دلیل عدد معناداری 

 فرضیه پیشنهادات زیر ارائه شده است:

 رقیب و شناسایی نقاط قوت و ضعف آنها در جهت ارائه خدمات بهتر و کسب مزیت رقابتی یها سازماناز  یریگ بهره .1

 به مشتری  یرسان خدمتدر  جانبه همهاری در راستای کمک به تلاش با فرآیندهای آسان و تکر یها تیفعال یسپار برون .2

 مثبت و معنادار دارد تأثیرمشتری بر رضایت مشتریان  گیری جهت

 ارائه خدمات مبتنی بر نیازهای مشتریان توسط شرکت سبز گلشن .1

 مناسب در شرکت سبز گلشن در جهت تولید خدمات و ارائه آن به مشتری یها یتکنولوژارائه  .2

 مثبت و معنادار دارد تأثیربر رضایت مشتریان  بخشی بینهماهنگی 

 به مشتریان داخلی و خارجی تر عیسرخدمات  یزیر یپفرآیندهای داخلی در شرکت سبز گلشن جهت  یساز آسانبهبود و  .1

بهتر  یرسان خدمتبه قوانین منعطف در  رمنعطفیغتدوین چارچوبی در ماموریتهای شرکت سبز گلشن در راستای تغییر قوانین  .2

 توسط شرکت سبز گلشن

 های آتی پیشنهادات برای پژوهش

توان برای جامعیت بیشتر نتایج پژوهش، این  این پژوهش در شرکت سبز گلشن بوده است، می موردمطالعهکه  این به باتوجه .1

 مشابه دیگر نیز انجام داد.  های شرکتمطالعه را در 

 و ...  یانونک، گروه یمانند دلف یفکی های تکنیکمستقل و وابسته با  یرهایابعاد متغ ییشناسا .2

 دیتول های زمینهو متوسط با  کوچک های شرکتق در ین تحقیانجام ا .3
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