
 

 
 

107 

څېړنیز ژورنال-فراه علمي  Vol: 3, Issue: 1 year: 2026, 1447, 1404 

 بررسی رابطه بین تنوع محصولات و میزان جذب مشتری

 (صنایع تولید کیک و بیسکویت در شهرک صنعتی ولایت هرات )مورد مطالعه

 *2عبدالباری اسحاقزی 1پوهنوال محمد ناصر معین

 2کارمند مؤسسه واسا،اقتصاد، پوهنتون هراتی پوهنح  ، 1اقتصاد ملی رشته

Abdulbariafzali7@gmail.com :ایمیل 

 چکیده

بازاریابی  هایژییعنوان یکی از ارکان اساسی استراتدر شرایط رقابتی امروز تنوع محصولات به

در صنایع کوچک و  خصوصبهآن  مطلوباما مدیریت  شود،جذب مشتریان شناخته میبرای 

ملیاتی های عانتخاب و افزایش هزینه تناقضهای مانند در حال توسعه با چالش متوسط کشورهای

است. این تحقیق با هدف بررسی رابطه تنوع محصولات و ابعاد مختلف آن نوع بسته  روروبه

کیفیت و قیمت بر جذب مشتری در صنایع تولید کیک و بیسکویت ولایت هرات انجام  بندی،

های کارمند شرکت 2۴۵ی و کمی بوده و جامعه احصائیه شامل است. روش تحقیق کاربردشده

نفر تعیین  1۵1تولیدی در شهرک صنعتی هرات است که با استفاده از فرمول کوکران حجم نمونه 

لفای کرونباخ اآن با  قابلیت اعتمادآوری و جمعنامه میدانی از طریق پرسش معلوماتشد. 

نشان داد که بین تنوع کلی  SPSSیرسون در نرم افزار با پ معلوماتتأیید گردید. تحلیل 937/0

و این  (R=0.663, sig=0.000)داری وجود دارد محصولات و جذب مشتری رابطه مثبت و معنی

قیمت نتایج ضریب تعیین نشان داد که  (،R=0/0702رابطه در همه ابعاد تنوع نیز تأیید شد کیفیت )

(R=0.541) ( و نوع محصولR=0.590) بسته ب( ،ندیR=0.635)  یر ین تأثتربیشتنوع در کیفیت

تنوع محصولات  بنا  را بر جذب مشتری دارد.  (%3/29ین تأثیر )ترکمو تنوع در نوع  (3/۴9%)

های دار در جذب مشتری بوده و اتخاذ استراتیژیدر کیفیت و قیمت عاملی کلیدی و معنی خاصتا  

 شود.حلی توصیه میسازی مبتنی بر تحلیل نیازهای مشتریان متنوع

 قیمت. کیفیت، جذب مشتری، ،تنوع محصولات کلمات کلیدی:
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An Investigation of the Relationship between Product 

Diversity and Customer Attraction: Evidence from Cake 

and Biscuit Manufacturing Industries in Herat Province  

Abstract 

In contemporary competitive markets, product variety has become a 

pillar of marketing strategy and a critical mechanism for enhancing 

customer attraction and market differentiation. However, the 

management of product diversity within medium-sized enterprises 

(SMEs) in developing economies remains constrained by structural and 

managerial challenges, including the paradox of choice and escalating 

operational costs associated with diversification. This study 

investigates the impact of product variety and its dimensions—namely 

product type, packaging, quality, and price—on customer attraction 

within cake and biscuit manufacturing firms located in Herat Industrial 

Park. The research adopts an applied, quantitative design. The statistical 

population consists of 245 employees from firms, from which a sample 

of 151 respondents was drawn using Cochran’s sampling formula to 

ensure statistical representativeness. Data were collected through a 

structured field questionnaire, and instrument reliability was confirmed 

via Cronbach’s alpha coefficient (α = 0.937), indicating a high level of 

internal consistency. Statistical analysis was conducted using Pearson 

correlation in SPSS. The results reveal a statistically positive 

relationship between product variety and customer attraction (r = 0.663, 

p < 0.001). Disaggregated analysis further shows that all dimensions of 

product variety exhibit significant positive correlations with customer 

attraction: product quality (r = 0.702), packaging (r = 0.635), price (r = 

0.541), and product type (r = 0.590). The coefficient of determination 

(R²) indicates that diversity in product quality accounts for the largest 

proportion of variance in customer attraction (49.3%), whereas 

diversity in product type accounts for the smallest (29.3%). The 

findings underscore that product variety in terms of quality and price 

differentiation constitutes a decisive factor in enhancing customer 

attraction. It is recommended that firms adopt calibrated diversification 

approaches grounded in a nuanced understanding of local consumer 

preferences and purchasing behavior. Such alignment is essential for 

achieving competitive advantage in resource-constrained and 

dynamically evolving market environments. 

Keywords: Product variety, customer attraction, quality, price, 

packaging. 
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 مقدمه

 خصوصبههای اقتصادی و امروز، بنگاهتحرک پر در دنیای رقابتی و 

-ان، جایهای مشتریاند تا با درک بهتر نیازها و خواستههای تولیدی در تلاششرکت

های ترین استراتیژیگاه خود را در بازار حفظ کرده و گسترش دهند. یکی از مهم

بخشی به محصولات هدف، تنوع های اخیر برای تحقق اینمورد توجه در دهه

بندی، های مختلف از نظر طعم، بستهارائه گزینه یاست. تنوع محصولات به معن

دهد محصولی است که به مشتریان امکان می خصوصیات تخنیکیکیفیت، قیمت و 

متناسب با سلیقه، نیاز و توان اقتصادی خود را انتخاب کنند. این استراتیژی در صنایع 

دارد؛ زیرا  خاصیدر تولید کیک و بیسکویت، اهمیت  صوصخبهغذایی، 

شدت تحت تأثیر عوامل فرهنگی،  کنندگان در این حوزه بهترجیحات مصرف

فصلی، سنی و سبک زندگی است. در ولایت هرات که دارای ترکیب فرهنگی و 

اقتصادی متنوعی است، شناخت تأثیر تنوع محصولات بر جذب مشتریان برای 

 عنوانبهتواند درستی مدیریت شود، می حیاتی است. این تنوع اگر به تولیدکنندگان

ابزاری کلیدی برای افزایش جذابیت محصولات، گسترش سهم بازار و ارتقای 

 حال، افزایش تنوع صرفا  به معنی افزودناین ها عمل کند. باپذیری شرکترقابت

کننده ر مصرفناخت رفتاهای جدید نیست، بلکه مستلزم تحلیل دقیق بازار، شگزینه

ع اند که اگرچه تنو و مدیریت کارآمد عملیات تولید است. تحقیقات نشان داده

تواند رضایت مشتری را افزایش دهد، اما در صورت افراط و عدم محصولات می

 Iyengarای به نام پارادوکس انتخاب شود )پدیده باعثریزی، ممکن است برنامه

& Lepper, 2000; Schwartz, 2002, 2004).  یعنی مشتریان در مواجهه با

ف از گیری یا حتی انصراحد دچار سردرگمی، تأخیر در تصمیم از های بیشگزینه

 .خرید شوند

های هایی چون افزایش هزینهاز منظر مدیریتی نیز افزایش تنوع، با چالش

 استمراه ه مؤثریتتولید، پیچیدگی زنجیره تأمین، رشد موجودی انبار و کاهش 

(Fisher et al., 1999.) این، یافتن تعادلی میان رضایت مشتری و کارایی عملیاتی  بنابر
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د های چون تولیضرورتی اساسی است. در همین راستا، استفاده از استراتیژی

ها تواند به شرکتمی  سازی انبوه و نوآوری محصولی، سفارشیشدهواحدبندی

 (Pine, 1993) .ین تنوع را ارائه دهندرتبیشین هزینه، ترکمکمک کند تا با 

در بستر فرهنگی و اجتماعی افغانستان نیز، تنوع محصولات باید با حساسیت 

ه بندی، طعم و حتی شیو های محلی همراه باشد. طراحی نام، بستهفرهنگی و ارزش

صویر ذهنی کنندگان محلی باشد تا ت تبلیغات باید متناسب با ذائقه و باورهای مصرف

، در ذهن مشتری شکل گیرد. در صنایع غذایی هرات نشانی تجارتی شرکتتی از مثب

ی بندی و قیمت در جذب مشتر عوامل مختلفی مانند نوع محصول، کیفیت، بسته

عه گشای توستواند راهکننده دارند و ارزیابی دقیق این عوامل می نقش تعیین

 .ها باشدبازاریابی و افزایش سهم بازار شرکت

یان است تا رابطه یا تأثیر م این تحقیق در تلاشاه نظری و تجربی، از دیدگ

ای که گونهبعدی بررسی کند؛ بهد تنوع محصولات و جذب مشتریان را با نگاهی چن

رگیرد. ها را در بکنندگان و هم ملاحظات عملیاتی بنگاه های رفتاری مصرفهم جنبه

ین ن مطالعات پراکنده پیشاهمیت علمی این تحقیق در پرکردن شکاف موجود میا

و   چرنوو) کننده، بازاریابی و مدیریت عملیات است های رفتار مصرفدر حوزه

تواند مبنای نظری های این تحقیق مییافته (.2007و همکاران،   برگر ؛201۵،  همکاران 

های گاهمحصولی و توسعه بند های بازاریابی چنو کاربردی برای طراحی استراتیژی

 .در افغانستان باشدتولیدی 

ا با کند تاز منظر کاربردی، این تحقیق به مدیران صنایع غذایی کمک می

عادل های خود را بر اساس تشناخت بهتر اثرات واقعی تنوع محصولات، استراتیژی

 & Kotler )عملیاتی تنظیم نمایند مؤثریتمندی و میان جذب مشتری، رضایت

Keller ، (2016 .یمینهگیری در ز تواند به بهبود تصمیمحقیق مینتایج ت ،چنینهم 

تخصیص منابع، توسعه سبد محصول و طراحی تجربه مشتری کمک کند. از جنبه 

به افزایش  تنهانههای تنوع محصول سازی استراتیژیاقتصادی کلان، بهینه
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زایش کننده و اف شود بلکه با ارتقای رضایت مصرفها منجر میسودآوری شرکت

 .رساندرید مجدد، به رشد اقتصادی و پایداری بازارهای محلی نیز یاری میمیل به خ

های بقا همین اساس، در شهر صنعتی هرات که بسیاری از متشبثین با چالش بر

تواند از از تنوع محصول می مناسبیاند، درک و اعمال سطح در بازار مواجه

عه یا رده و مسیر توسورشکستگی، اتلاف منابع و ناپایداری بازار جلوگیری ک

با توجه به اهمیت موضوع،  .انکشاف پایدار صنایع کوچک و متوسط را هموار سازد

 :این تحقیق با اهداف مشخص زیر طراحی شده است

بررسی رابطه بین تنوع محصولات و میزان جذب مشتری در صنایع تولید کیک 

 و بیسکویت ولایت هرات.

ارچوبی علمی و کاربردی، به درک بهتر این تحقیق تلاش دارد تا با ارائه چ

کارهای عملی ها کمک کند و راهنقش تنوع محصولات در موفقیت تجاری بنگاه

 پذیری و توسعه پایدار صنایع غذایی در افغانستان ارائه دهد.برای بهبود رقابت

 مبانی نظری

عنوان یکی از در فضای رقابتی بازارهای امروزی تنوع محصول به

 شود که نقشی اساسی در ارتقاء جذابیتهای کلیدی بازاریابی شناخته میاستراتیژی

نماید. منظور از تنوع می ءو جذب مشتریان جدید ایفا نشان تجارتی شرکت

 ،رنگ ،های چون طعمگیههای مختلف یک کالا از لحاظ ویژ محصول ارائه نسخه

ویی گی آن جوابقیمت و ارزش غذایی است که هدف اصل، نوع بسته بندی ،اندازه

 .(Kotler & Keller, 2016)د باشگان میهکنند به نیازها و ترجیحات متنوع مصرف

روی ی پیشهاچه دامنه انتخابر اند که ههای متعددی تأیید کردهتحقیق

ید افزایش خر پروسهها در احساس کنترول و رضایت آن ،تر باشدمشتریان گسترده

در  صخصو هاین موضوع ب .شودمی تربیشنیز  یافته و در نتیجه احتمال خرید

کننده تا حد زیادی متأثر از مصرف محصولاتی مانند کیک و بیسکویت که انتخاب 

 & Iyengar) ای و سبک زندگی است اهمیت دو چندانی می یابد.های ذائقهسلیقه
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Lepper, 2000.) واندتبندی میتنوع در طعم شکل ظاهری ارزش غذایی و نوع بسته 

تری از مستقیما  رفتار خرید را تحت تأثیر قرار داده و باعث جذب طیف گسترده

 .(Steenkamp( 1997 )مشتریان گردد 

ادراک شده از سوی  خطرتنوع محصول نقش مؤثری در کاهش  ،علاوه بر آن

 ،ستا روهای مختلفی روبهکند. در شرایطی که مشتری با گزینهمی ءمشتری ایفا

برایش آسان انتخاب روندان او نسبت به تصمیم خرید افزایش یافته و اعتماد و اطمین

چنین، تنوع محصول هم(.  Bauer 1960شود)همراه می تربیشتر و با احتمال اقدام 

گی و انگیزه برای تجربه گرایی تمایل به خریدهای تکراری و هبا ایجاد حس تاز 

 ,Hoyer & Ridgway )کندگان تقویت میهکنند را در میان مصرف ایغیرحرفه

(1984. 

ان از گهکنند در مناطق چند فرهنگی و متنوعی مانند ولایت هرات که مصرف

تنوع  حلراه ،ندابرخوردار  مختلفیو سبک زندگی  سلیقه ،های فرهنگیدیدگاه

ه شود، بلکه بتنها موجب جذب مشتریان با ترجیحات مختلف میمحصول نه

حصول تنوع م ،از این رو .انجامدعه سهم بازار نیز میافزایش وفاداری مشتری و توس

های فعال در صنعت غذا و خوراکی در چنین تواند یکی از ارکان موفقیت بنگاهمی

 .شمار رودرها بهبازا

 روش تحقیق

ابی یمنزله ستون فقرات هر تحقیق علمی است که مسیر دست روش تحقیق به

سازد. انتخاب روش مناسب شخص میبه اهداف و پاسخ به سؤالات تحقیق را م

حت علمی تکرارپذیری و ص یشود بلکه زمینهموجب افزایش اعتبار نتایج می تنهانه

از  مندای نظامعبارت دیگر، روش تحقیق مجموعه کند. بهتحقیق را فراهم می

کند آوری، تحلیل و تفسیر میلازم را جمع دیتایاز طریق آن  محققمراحل است که 

 (.(Goodfellow et al., 2016ها و سؤالات تحقیق را مورد آزمون قرار دهدهتا فرضی
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، با توجه به ماهیت مسأله و اهداف مورد نظر، روش تحقیق از این تحقیقدر 

 ، کمی است. این تحقیقآوری دیتاجمعنظر هدف، کاربردی و از لحاظ نوع 

نامه بین یع پرسشمورد نیاز از طریق توز دیتایمیدانی انجام شده و  صورتبه

 .است آوری گردیدههای تولیدی جمعکارکنان شرکت

 های تحقیقیافته

 ( سن پاسخ دهندگان1جدول )

 فیصد تعداد سن

 1/78 118 سال 30از  ترکم

 6/1۴ 22 سال 31-۴0

 0 11 سال ۴1-۵0

 0 0 سال ۵0بالاتر از 

 100 1۵1 مجموعه

 

 ( سن پاسخ دهندگان1) نمودار

. بندی شده استدهندگان به سه گروه تقسیم(، سن پاسخ1جدول ) رقامابر اساس 

سال" است که شامل  30از  ترکمدهنده مربوط به گروه سنی "ین تعداد پاسختربیش

دهنده باشددد. این موضددوع نشدداندهندگان میفیصددد از کل پاسددخ 1/78نفر یا  118

 22ین، چنیق اسددت. همکنندگان تحقتوجه افراد جوان در میان شرکت حضددور قابل

سال" قرار دارند  40تا  31سنی " دورهدهندگان در فیصد ( از پاسخ6/14نفر )معادل 

78%

15%
7%

سال30کمتر از

سال31-40

سال41-50

سال50بالاتر از 
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گیرند. هیچ فردی از سال" جای می 50تا  41فیصد ( در گروه " 3/7نفر دیگر  11و 

شان ه سال" در این تحقیق شرکت نکرد 50گروه "بالاتر از  سنی ن ست. این توزیع  ا

 ق عمدتا  بر روی جامعه جوان تمرکز داشته است. دهد که تحقیمی

 تجربه کاری 4-1-2

 ( تجربه کاری پاسخ دهندگان2جدول )

 فیصد تعداد تجربه کاری

 ۵/67 102 سال ۵از  ترکم

 8/2۵ 39 سال 10تا  6

 6/6 10 سال 1۵تا  11

 0 0 سال 1۵بالاتر از 

 100 1۵1 مجموعه

 

 گان( تجربه کاری پاسخ دهند 2نمودار )

( تجربه کاری پاسخ دهندگان به چهار گروه تقسیم بندی 2جدول ) دیتایبر اساس 

نفر  102با  "سال تجربه کاری 5از  ترکم"ین سهم مربوط به گروه تربیش .شده است

فیصد فراوانی است که نشان از حضور قابل توجه افراد با تجربه نسبتا  کم در  5/67و 

 39با  "سال تجربه کاری 10تا  6 "تبه بعدی، گروه میان پاسخ دهندگان دارد. در ر 

67%

26%

7% سال5کمتر از 

سال10تا 6

سال15تا 11

سال15بالاتر از 
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فیصد( از پاسخ دهندگان  6/6نفر )  10چنین، فیصد ( قرار دارد. هم 8/25نفر ) 

در  "سال 15بالای "سال بوده اند و هیچ فردی از گروه  15تا  11دارای تجربه کاری 

ت پاسخ اکثریدهد که است. این توزیع نشان می میان پاسخ دهندگان حضور نداشته

 دهندگان دارای سابقه کاری کوتاه تا متوسط هستند.

 آزمون کالموگروف اسمیرنوف

غیرهای باید از نورمال بودن توزیع مت ءهای همبستگی ابتداقبل از به کارگیری آزمون

گاه های تحقیق نورمال باشند، آنکه مؤلفه تیشود. در صور  تحقیق اطمینان حاصل

مورد  تایدیی همبستگی پیرسون است و در صورتی که آزمون مناسب برای بررس

 نظر نورمال نباشند از آزمون اسپیرمن استفاده خواهد شد. برای بررسی نورمال بودن

ع شود که یک نو اسمیرنوف استفاده می -تحقیق از آزمون کالموگروف دیتای

 SPSSمحاسبه احصائیه این آزمون توسط نرم افزار  .باشدمی امتحان ناپارامتریک

 تریشبصورتی که مقدار احصائیه ارائه شده توسط این آزمون رامکان پذیر است. د

گاه فرض صفر احصائیوی مبنی بر نورمال بودن توزیع متغیر فیصد باشد، آن 5از 

شود. نتایج مربوط به آزمون نورمال فیصد پذیرفته می 95مورد بررسی با اطمینان 

 است. شدهبودن متغیرها در جدول زیر ارائه 

 ( آزمون کالموگروف اسمیرنوف3جدول )

 اوسط تعداد رهایمتغ
انحراف 

 اریمع
Sig جه آزمونینت 

 نورمال 06/0 ۵07/0 38/3 1۵1 فرضیه اصلی

فرضیه فرعی 

 اول
 نورمال 07/0 ۵11/0 ۴1/3 1۵1

فرضیه فرعی 

 دوم
 نورمال 06/0 ۵03/0 33/3 1۵1

فرضیه فرعی 

 سوم
 مالنور  07/0 63۵/0 2۴/3 1۵1

فرضیه فرعی 

 چهارم
 نورمال 08/0 ۴62/0 29/3 1۵1
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بناء  از آزمون همبستگی پیرسون  .تحقیق نورمال است دیتایبر اساس اطلاعات فوق 

 .شداستفاده 

 های تحقیق بر اساس آزمون پیرسونآزمون فرضیه

 فرضیه اصلی

 .داری وجود داردی معنیبین تنوع محصولات و جذب مشتری رابطه

 آزمون همبستگی پیرسون( 4جدول)

 98همبستگی 

 جذب مشتری تنوع محصولات 

 تنوع محصولات

0/7۴8 1 داریسطح معنی
**
 

 000/0  داری دوطرفهسطح معنی

 1۵1 1۵1 هاتعداد نمونه

 جذب مشتری

ضریب همبستگی 

 پیرسون
0/7۴8

**
 1 

داردی سطح معنی

 دوطرفه
000/0  

 1۵1 1۵1 داریسطح معنی

 دار است.دوطرفه معنی 01/0درسطح  همبستگی **

-ابطهکند که بین تنوع محصولات و جذب مشتری ر فرضیه اصلی این تحقیق بیان می

دار وجود دارد. نتایج حاصل از تحلیل همبستگی پیرسون این فرضیه را به ی معنی

و  که ضریب همبستگی بین دو متغیر تنوع محصولاتطوریکند؛ بهخوبی تأیید می

( محاسبه شده p < 0.01 0.000داری )در سطح معنی 748/0ی برابر با جذب مشتر 

ت. دار بین دو متغیر اساست. این مقدار نشان دهنده یک رابطه مثبت، قوی و معنی

عبارت دیگر، هرچه سطح تنوع محصولات در تولید کیک و بیسکویت در  به

علی تریان فولایت هرات افزایش یابد، احتمال جذب مشتریان جدید و حفظ مش

ح این رابطه در سط ویداری احصائیشود. معنیمی تربیشی اطور قابل توجهبه
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دهد که این ارتباط به احتمال بسیار زیاد یک رابطه واقعی نشان می دوطرفه(01/0)

بانی شواهد احصائیوی قوی پشتی با تحقیقتصادفی است و فرضیه اصلی و غیر

 حلراه یک عنوانبه ه گرفت که تنوع محصولاتتوان نتیجشود. بنابراین، میمی

 دارد. زیادیکلیدی در جذب مشتری در این صنعت نقش 

 فرضیه فرعی اول 

 .داری وجود داردمعنی یبین تنوع در نوع محصولات و جذب مشتری رابطه

 ( آزمون همبستگی پیرسون5جدول )

 99همبستگی 

 
تنوع در نوع 

 محصولات
 جذب مشتری

 

0/698 1 ونتگی پیرسضریت همبس
**
 

 000/0  داری دوطرفهسطح معنی

 1۵1 1۵1 تعداد نمونه

 

0/698 ضریب همبستگی پیرسون
**
 1 

  000/0 داری دوطرفهسطح معنی

 1۵1 1۵1 تعداد نمونه

 دار است.ی)دوطرفه( معن 0٫01همبستگی در سطح  **

ه بین تنوع در دهد کمی نتایج آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی اول نشان

= 000/0داری وجود دارد )مثبت و معنی ینوع محصولات و جذب مشتری رابطه

است  گر آنضریب همبستگی بیان .= ضریب همبستگی(698/0داری سطح معنی

ی اتوجه طور قابلکه با افزایش تنوع در نوع محصولات، میزان جذب مشتری نیز به

این رابطه  آن است که دهنده نشان 01/0از  ترکماری دمقدار معنی .یابدافزایش می

. به است طور تصادفی حاصل نشدهفیصد معتبر بوده و به 99در سطح اطمینان 

وامل کند که تنوع در نوع محصولات یکی از ععبارت دیگر، نتایج تحقیق تأیید می
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 لحراهتواند شود و توجه به آن میکلیدی و مؤثر در جذب مشتری محسوب می

 مؤثر در ارتقاء فروش و وفاداری مشتریان باشد.

 فرضیه فرعی دوم 

ود داری وجمعنی یبین تنوع در بسته بندی محصولات و جذب مشتری رابطه

 .دارد

 ( آزمون همبستگی پیرسون6جدول )

 100همبستگی

 جذب مشتری 
تنوع در بسته 

 بندی

 جذب مشتری

ضریب همبستگی 

 پیرسون
1 0/631

**

 

 000/0  ری دوطرفهداسطح معنی

 151 151 تعداد نمونه

 تنوع در بسته بندی

0/631 ضریب همبستگی
**

 1 

  000/0 داریسطح معنی

 151 151 تعداد نمونه

 دار است.یدوطرفه( معن) 0٫01همبستگی در سطح  **

ه بین تنوع در دهد کنتایج آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی دوم نشان می

داری وجود دارد مثبت و معنی یی محصولات و جذب مشتری رابطهبسته بند

ی بستگاین ضریب هم .= ضریب همبستگی( 631/0داری و= سطح معنی 000/0)

، میزان جذب باشد تربیشچه تنوع در بسته بندی محصولات  گر آن است که هربیان

 01/0ز ا ترکم دارییابد. مقدار معنیی افزایش میاطور قابل توجهمشتری نیز به

فیصد معتبر بوده و حاصل تصادف  99این رابطه در سطح اطمینان دهد کهنشان می

ای متنوع، یکی بندی هتوان نتیجه گرفت که طراحی و ارائه بستهنیست. بنابراین، می

تواند نقش کلیدی در رود و میشمار میاز عوامل مهم و مؤثر در جذب مشتری به

 کند. ءایفا نشان تجارتی شرکت جایگاه بهبودافزایش فروش و 
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 فرضیه فرعی سوم 

 .داری وجود داردمعنی یبین تنوع در کیفیت و جذب مشتری رابطه

 ( آزمون همبستگی پیرسون7جدول )

 101همبستگی

 تنوع در کیفیت جذب مشتری 

 جذب مشتری

0/666 1 ضریب همبستگی پیرسون
**
 

 000/0  داری دوطرفهمعنی

 151 151 تعداد نمونه

 تنوع در کیفیت

0/000 ضریب همبستگی پیرسون
**
 1 

  000/0 داری دوطرفهمعنی

 151 151 تعداد نمونه

 دار است.یدوطرفه( معن) 01٫0همبستگی در سطح  **

ه بین تنوع دهد کبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی سوم نشان مینتایج آزمون هم

= سطح  000/0داری وجود دارد )معنی مثبت و یدر کیفیت و جذب مشتری رابطه

است  نگر آ بستگی بیاناین ضریب هم .= ضریب همبستگی( 666/0داری ومعنی

ور قابل طکه با افزایش تنوع در کیفیت محصولات، میزان جذب مشتری نیز به

دهد که این رابطه نشان می 01/0از  ترکمداری یابد. سطح معنیافزایش می ایتوجه

دست آمدن آن بر اثر تصادف فیصد معتبر بوده و احتمال به 99مینان در سطح اط

، یکی توان نتیجه گرفت که ارتقای تنوع در کیفیتمی ،بسیار ناچیز است. بنابراین

ک عنوان یتواند بهرود و میشمار میاز عوامل کلیدی در افزایش جذب مشتری به

 زار مورد استفاده قرار گیرد.های بازاریابی و توسعه بامؤثر در برنامه حلراه

 فرضیه فرعی چهارم 

 داری وجود دارد.معنی یبین تنوع در قیمت و جذب مشتری رابطه
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 ( آزمون همبستگی پیرسون8جدول )

 102همبستگی
 

 جذب مشتری تنوع در قیمت
 

0/۵1۵ 1 ضریب همبستگی پیرسون
**
 

 داری دوطرفهمعنی
 

000/0 

 1۵1 1۵1 تعداد نمونه
 

0/۵1۵ همبستگی پیرسون ضریب
**
 1 

 000/0 داری دوطرفهمعنی
 

 1۵1 1۵1 تعداد نمونه

 دار است.ی)دوطرفه( معن ۰۱٫۰همبستگی در سطح  **

که بین تنوع  دهدبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی چهارم نشان مینتایج آزمون هم

= سطح  000/0داری وجود دارد )مثبت و معنی یدر قیمت و جذب مشتری رابطه

ر آن گبستگی بیاناین مقدار ضریب هم .بستگی(= ضریب هم 515/0داری و معنی

ور قابل طاست که با افزایش تنوع در قیمت محصولات، میزان جذب مشتری نیز به

این  آن است که گربیان 01/0از  ترکمداری یابد. سطح معنیی افزایش میاتوجه

بر بوده و احتمال وقوع آن بر اثر تصادف بسیار فیصد معت 99رابطه در سطح اطمینان 

ف توان نتیجه گرفت که ایجاد تنوع در سطوح قیمتی مختلناچیز است. بنابراین، می

کارآمد برای جذب مشتریان با توان مالی و ترجیحات  حلراهعنوان یک تواند بهمی

و توسعه  وشفر  تقویتاقتصادی متفاوت مورد استفاده قرار گیرد و نقش مؤثری در 

 کند. ءبازار ایفا

 های تحقیقنتایج کلی فرضیه 4-4

 داریسطح معنی ضریب پیرسون فرضیه شماره

 0.000 ** 0/7۴8 فرضیه اصلی 1

698/0 فرعی اول 2 ** 0.000 

631/0 فرعی دوم 3 ** 0.000 

666/0 فرعی سوم ۴ ** 0.000 

 0.000 **0/۵1۵ فرعی چهارم ۵
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-هیفرضتمامی ن یبكه دهد مینشان رسون یپبستگی همل یتحلاز حاصل  جینتا

-همب یضر دارد. وجودقوی  ودار معنیمثبت، روابط ق یتحقهای 

بیترت بهفرعی های هیفرض برایو  748/0با برابر اصلی ه یفرضبرای رسون یپبستگی 

 01/0سطح در همگی كه است آمده  ۵1۵/0و 666/0 ،631/0، 698/0، 

 مقدارها نشان دهنده این Sig=0.00اند شدهدار معنی

ش یافزابا كه  طوریبهاست؛  مطالعهمورد  رهاییمتغن یبدار معنیو مثبت رابطه 

-همب یضراتمامی داری معنی دارد.شی یافزاروند  زین گریدر یمتغ رها،یمتغاز كی ی

 در قیتحق هایهیفرضتمامی  دییتأ گرانیب كه است 0۵/0ازتر كمبستگی 

 رهاییمتغ كهگرفت  جهینتتوان می ،نیبنابرا باشد.فیصد می 99نان یاطمسطح 

 رهاییمتغ مقدار چه هر ودارند  وابسته ریمتغ برداری معنیو مثبت ر یتأثمستقل 

 طوربهز ینوابسته  ریمتغ سطح رودمی انتظارابد، یش یافزامستقل 

 كند.دا یپش یافزاداری معنی

 گیرینتیجه

ر روشن و مستند نشان داد که تنوع محصولات تأثی طوربه های این تحقیقیافته

ویت کیک و بیسک داری بر جذب مشتریان در صنایع تولیدمثبت، قوی و معنی

و سطح  748/0بستگی تحلیل احصائیوی با ضریب هم .ولایت هرات دارد

تصادفی است. تمامی ر نشان داد که این رابطه واقعی و غی 01/0از  ترکمداری معنی

لف تنوع گر آن بودند که ابعاد مختهای فرعی تحقیق نیز تأیید شدند و بیانفرضیه

فیت و قیمت هر یک نقش مشخص در افزایش بندی، کیمحصول شامل نوع، بسته

کنند. مقایسه میان این ابعاد نشان داد که تنوع در کیفیت می ءجذب مشتری ایفا

فیصد(  3/29ین تأثیر )ترکمفیصد( و تنوع در نوع محصول  ۴9/3ین تأثیر )تربیش

ر بآن است که در بازار محلی هرات، مشتریان علاوه  گربیانها را دارد. این یافته

لی برای اند و آن را شرط اصشدت بر کیفیت ذاتی محصول حساسعلاقه به تنوع، به

 .دانندخرید و وفاداری می
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( درباره تأثیر مثبت تنوع 1393( های سیداحمد مهاجرتحقیق با یافته این نتایج

ی خوانی دارد، اما در تضاد با نظریهبر جذب مشتری و افزایش سهم بازار هم

 از کند تنوع بیشگیرد که بیان میقرار می Iyengar and Lepper (2000) پارادوکس

حد ممکن است باعث سردرگمی و کاهش رضایت مشتری شود. تفاوت در نتایج 

از بافت فرهنگی و اقتصادی خاص افغانستان و ولایت هرات  برگرفتهتوان را می

 باعث تنهاهنفزایش تنوع اند، ای اشباع نرسیدهدانست. در بازارهای که هنوز به مرحله

ام به پذیری و احتر ی از نوآوری، رقابتانشانه عنوانبهشود، بلکه سردرگمی نمی

 هایدهد که نظریهشود. این امر نشان مینیازهای متفاوت مشتریان تلقی می

های محلی باید با تعدیل و انطباق فرهنگی همراه شوند تا بازاریابی غربی در بافت

 .کننده ارائه دهندتری از رفتار مصرفنانهبیدرک واقع

وع زمان چهار بعد تناز دیدگاه علمی، نوآوری اصلی این تحقیق در بررسی هم

 ترکمکه  ایشیوهپارچه است؛ بندی، کیفیت و قیمت( در چارچوبی یک)نوع، بسته

 ی میان تنوع و جذبکار رفته و تصویری جامع از رابطههای داخلی بهدر تحقیق

 دهد. این تحقیق نشان داد که ترکیبشتری در صنعت غذایی افغانستان ارائه میم

 ینترین اثر را بر جذب مشتری دارد؛ بدین معتنوع در کیفیت و قیمت، قوی مناسب

 و ین تمایل به خرید را دارند که محصولات با کیفیت بالاتربیشکه مشتریان زمانی 

 .های متنوع در دسترس باشندقیمت

ای تولیدی هگر آن است که شرکتظر مدیریتی، نتایج این تحقیق بیاناز من

یژیک استرات حلراه عنوانبهکیک و بیسکویت در هرات باید تنوع محصولات را 

های بازاریابی خود لحاظ کنند. تمرکز صرف بر افزایش تعداد محصولات در برنامه

 بهبودان بر زمان باید همی مطلوبی نخواهد داشت. مدیر بدون ارتقای کیفیت، نتیجه

 های جذاب، نوآوری در طعم و اندازه، و تعیینبندی کیفیت مواد اولیه، طراحی بسته

تواند می روشگان تمرکز نمایند. این هکنند های متناسب با توان مالی مصرفقیمت

 .ضمن جذب مشتریان جدید، وفاداری مشتریان فعلی را نیز تقویت کند
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حقیق توانسته است با ارائه شواهد تجربی از بازار در ب عد نظری، این ت

اقعیت کننده و و های کلاسیک رفتار مصرفافغانستان، شکاف موجود میان نظریه

بازارهای نوظهور را پر کند. برخلاف بسیاری از تحقیقات خارجی که در بستر 

 ترکم یهای اقتصاداند، این تحقیق نشان داد که در محیطبازارهای اشباع انجام شده

تهدید نیست، بلکه فرصتی برای رشد، تمایز و  تنهانهیافته، افزایش تنوع توسعه

 .شودمحسوب می نشان تجارتی شرکتپایداری 

 صورتبه هویژه زمانی کتوان نتیجه گرفت که تنوع محصول، بهطور کلی، میبه

ایدار برای پمند و بر پایه تحلیل رفتار مشتریان طراحی شود، یک اهرم رقابتی هدف

دهد های این تحقیق به مدیران نشان مییافته .های تولیدی در افغانستان استشرکت

-ری هوشگذاهای متنوع و قیمتبندیگذاری در کیفیت، طراحی بستهکه سرمایه

تواند مسیر توسعه بازار و افزایش سهم فروش را هموار کند. بدین ترتیب، مندانه می

ارچوبی بومی و علمی برای درک نقش تنوع در جذب ی چاین تحقیق با ارائه

تواند بر غنای ادبیات بازاریابی در افغانستان افزوده است، بلکه می تنهانهمشتری، 

 .راهنمایی کاربردی برای مدیران صنایع غذایی در مسیر رشد و رقابت پایدار باشد
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