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 چكيده
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های همگن تقسيم و سپس با استفاده از نتاير تحليل متقاارن؛ ترجيحاات، نگار  و بندی قطعی و فازی، بازار زعفران به ب شهای خوشه

 044ی قرار گرفت. در اين مطالعه، اطلاعات مرباوط باه های بازار مورد بررسكنندگان در هر يک از ب ششناختی مصرفخصوصيات جمعيت

تاوان آوری گرديد. نتاير مطالعه نشان داد كه بازار زعفران را میمنطقه مشهد جمع 65ای از گيری طبقهدهنده با استفاده از رو  نمونهپاسخ

و  K-means ،K-medoidsهاای قطعای در مقايساه باا رو  C-meansبندی فاازی به شش ب ش همگن تقسيم نمود و الگوريتم خوشه

هاای مطالعاه، در اغلاب باشد. مطابق با يافتهها میگوا دارای عملکرد بهتری در شناسايی خوشه-كسل و گت-های فازی گوستافسونرو 

-مطالعه، به شركت باشند. بر اساس نتايرهای اثرگذار بر تصميمات خريد میترين ويژگیبندی مهمهای بازار، وزن زعفران و نوع بستهب ش

های كنندگان در ب شهای بازاريابی به ترجيحات مصرفگردد كه در عرضه محصولات زعفرانی و تدوين استراتژیهای زعفرانی توصيه می

 م تلف بازار توجه نمايند.
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 مقدمه

تارين محصاولات راهباردی كشااورزی زعفران يکی از مهم

ايران است. اين محصول به علت داشتن تركيبات آلای متفااوت، 

رنگ، طعم و عطر جذاب آن، دارای كاربردهای وسيعی در صنايع 

تان  544دارويی و غذايی است و كشور ايران باا تولياد متوساط 

زعفران در سال، رتبه اول توليد اين محصول را در جهان به خود 

 Dourandish et al., 2017; Ghorbani)ص داده است اختصا

et al., 2019) درصد توليد جهانی زعفاران  54. در واقع، بيش از

. (Mohammadi & Reed, 2020)پاذيرد در ايران صورت می

بر اساس آمارهای گزار  شده مركاز تجاارت جهاانی در ساال 

ران را دارد ، كشور ايران رتبه ن ست صادرات جهانی زعفا2465

درصد از صادرات جهانی زعفران م تص به كشاور  9/06)حدود 

تان و  611ايران است( كه مقدار و ارز  آن به ترتيب برابار باا 

همچناين، بار . (Trademap, 2019)باشاد ميليون دلار مای 92

زايای تولياد هاای انجاام شاده در زميناه اشاتغالاساس بررسی

زعفران؛ به ازای هر هکتار در مراحل كاشت، داشت و جداساازی 

 Asghari)باشاادروز نيااروی كااار لااازم ماای-نفاار 657كلالااه، 

Lafmejani & Eizadi, 2017) بار ايان اسااس، زعفاران در .

شاود كاه اقتصاد ايران يک محصول استراتژيک و مهم تلقی می

توجهی در ايجاد اشتغال و كسب درآمدهای ارزی دارد نقش قابل

(Zare Mehrjerdi & Tohidi, 2014) . باار اساااس آمااار و

، كال 6557اطلاعات منتشر شده از آمارنامه كشااورزی در ساال 

-هکتار می 2/665559سطح زيركشت زعفران در كشور برابر با 

باشد كه استان خراساان رضاوی باا داشاتن ساطح زيار كشات 

هاای هکتار بالاترين سطح زيركشات را در مياان اساتان 97794

درصاد ساطح زيركشات  77حادود  كشور دارد. به بياان ديگار،

با توجه به ساهم  زعفران مربوط به استان خراسان رضوی است.

بالای استان خراسان رضوی در توليد زعفاران، ايان محصاول از 

باشد. بر ايان پتانسيل بسيار بالايی برای توسعه بازار برخوردار می

اساس، لازم است كه علاوه بر توليد، ب ش مصرف نيز مورد توجه 

ر گيرد. اين اعتقااد وجاود دارد كاه عادم توجاه باه ساليقه و قرا

هاای باازار كنندگان يکی از مشکلات و كاستیترجيحات مصرف

 Farahmand et al., 2013; Pirmalek et)باشاد زعفران می

al., 2017). 

رآمد قابل امروزه عوامل اقتصادی و اجتماعی مانند افزايش د

تصاارف، سااطح تحصاايلات بالاااتر و آگاااهی بيشااتر نساابت بااه 

هاا و محصولات توليدی موجب شده اسات كاه نيازهاا، خواساته

تار باشاد كنندگان نسبت به گذشاته متناوعسبک زندگی مصرف

(Walker & Mullins, 2014)كنناادگان افاارادی . مصاارف

ای از نيازهای اجتمااعی و روانشاناختی هساتند با گستره پيچيده

(Schiffman & Wisenblit, 2019)  و بازارهااا از لحاااظ

-های خريد به ندرت همگن میكنندگان و نرخترجيحات مصرف

ولات و باشند و درنتيجه نحوه واكنش هر ب ش از بازار به محصا

 ,Walker & Mullins)های بازاريابی متفاوت اسات استراتژی

هاای اقع، با توجه به متفاوت بودن نيازها و خواساته. در و(2014

باشاد مشتريان، ياک محصاول بارای هماه افاراد جاذاب نمای

(Grunert, 2019) تمركز مفهوم بازارياابی بار بارآورده كاردن .

باشاد. بارای طراحای محصاولات و كنناده ماینيازهای مصارف

را بارآورده  كننادههاای مصارفهای بازاريابی، كه نيازاستراتژی

سازند، بازاريابان بايد رفتار مصرفی مشاتری را باه طاور عمياق 

. در (Schiffman & Wisenblit, 2019)بررساای نماينااد 

صورتی كه تعداد مشتريان بالقوه اندك باشد )بارای مثاال، باازار 

تواند با هار ياک از مشاتريان محصولات لوكس(؛ توليدكننده می

ها اطلاعات های آنارتباط داشته باشد و در مورد نيازها و خواسته

ای تولياد كسب نموده و برای هار مشاتری، محصاول جداگاناه

مايد. در بازارهای بزر ، مانند بازار محصولات كشاورزی و مواد ن

-پاذير نمایغذايی، ارتباط مستقيم با هر يک از مشتريان امکان
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-حل برتر شناخته مایبندی بازار به عنوان يک راهباشد و ب ش

. افراد نيازهاای مشاابهی دارناد و ايان (Grunert, 2019)شود 

شود. اين امر باه يک ب ش از بازار میها موجب تشکيل شباهت

كند كاه محصاولاتی را مطاابق باا نيازهاای ها كمک میشركت

 & Schiffman)كنناادگان بااه بااازار عرضااه نماينااد مصاارف

Wisenblit, 2019) . 

فرآيندی است كه توسط آن ياک باازار باه  بندی بازارب ش

كنناادگان بااا نيازهااا و هااای متفاااوتی از مصاارفزيرمجموعااه

شود كه گردد كه اين امر موجب میخصوصيات مشابه تقسيم می

ی باه محصاولات كنندگان در هر ب ش، واكانش مشاابهمصرف

بندی بازار باه ارائه شده و استراتژی بازاريابی داشته باشند. ب ش

دلايل متعددی در مديريت بازاريابی دارای اهميت است. شناسايی 

های م تلف بازار و عرضه محصولات متناسب با هر ب ش ب ش

كند كاه ساهم بيشاتری از باازار را باه به يک شركت كمک می

بندی بازار ايان اسات كاه اجارای ب شدست آورد. مزيت ديگر 

 Walker)پذيرد استراتژی بازاريابی با تمركز بيشتری صورت می

& Mullins, 2014)بنادی باازار باه . از ساوی ديگار، ب اش

كند كه با تمايزدهی محصولاتشان بر اسااس ها كمک میشركت

بنادی، تبليغاات، هايی نظير قيمت، هاهر محصول، بساتهويژگی

رو  توزيع و سطح خدمات از رقابت مساتقيم باا رقباا اجتنااب 

های تحقياق و توساعه، تولياد، رغم بيشتر شدن هزينهكنند. علی

ها با ارائه محصولات و خادمات متماايز، تبليغات و توزيع؛ شركت

هاای م تلاف توانند سود بيشتری را كسب و نيازهاای گاروهمی

 ,Schiffman & Wisenblit)كنندگان را برآورده نمايند مصرف

های كوچک، مش ص . در مجموع، تقسيم بازار به ب ش(2019

كناد های زيادی را برای يک شركت ايجااد مایو همگن منفعت

رياابی، برتاری توان به بهباود عملکارد بازاها میكه از جمله آن

مندی مشتری اشاره نمود. از سوی كارايی مالی و افزايش رضايت

بينی رفتار های بازار، پيشبندی بازار در درك ويژگیديگر، ب ش

هاای كساب و كاار و كننده، كشاف و شناساايی فرصاتمصرف

نماياد، ها كمک میهای ارزشمند بازار به شركتتش يص ب ش

بندی بازار يکای از مربوط به ب ش بنابراين تصميمات و اقدامات

مفاهيم مهم و كااربردی بازارياابی اسات كاه نقاش مهمای در 

 . (Zhou et al., 2020)نمايد پايداری يک شركت ايفا می

 بنادی باازار در ايجااد مناافع بارایبا توجه به اهميت ب ش

هاای اخيار محققاين باا كننده و توليدكنناده، طای ساالمصرف

هااا و رويکردهااای م تلفاای، بااازار محصااولات اسااتفاده از رو 

اند. بارای مثاال، های همگن تقسيم نمودهكشاورزی را به ب ش

ای بااا در مطالعااه (Denver et al., 2019)دناور و همکاااران 

، 2یاصال یهامؤلفاه لياتحلو  6استفاده از تحليل كلااس پنهاان

های همگن تقسيم نمودند. در مطالعه كنندگان را به گروهمصرف

كننااده مصاارف 949بااه صااورت پيمايشاای از  هااا، اطلاعاااتآن

-های مطالعه آنآوری گرديد. يافتهجمع 2467دانماركی در سال 

كنندگان مواد غذايی ارگانياک در های مؤيد آن است كه مصرف

هاای هاا بارای ويژگایگيرند و ترجيحاات آنپنر گروه قرار می

ای ارگانيک و توليد محلی اين محصولات به طور قابال ملاحظاه

 Risius et)باشند. ريسئوس و همکااران تفاوت از يکديگر میم

al., 2019) كننادگان ای با محاسبه ترجيحات مصرفدر مطالعه

بنادی باازار مااهی آلماان ، باه تقسايم5از طريق تحليل متقارن

كنناده مصرف 007ها، اطلاعات مربوط به پرداختند. در مطالعه آن

بندی بازار با آوری گرديد. نتاير ب شجمع 2460لمانی در سال آ

كننادگان استفاده از تحليل كلاس پنهان نشاان داد كاه مصارف

هاا باا توجاه باه توان به پنر گروه تقسيم نماود. آنماهی را می

كنندگان به اين نتيجه دست يافتند كاه محال ترجيحات مصرف

ميات را دارد. ساانگ و كنندگان بيشترين اهتوليد از نظر مصرف

-در پژوهشی نگار  مصارف (Song et al., 2019)همکاران 

كنندگان مسن نسبت به مواد غذايی غنی شده با پروتئين را مورد 

                                                                                           
6 -Latent Class Analysis 

2 -Principal Component Analysis (PCA) 

5 -Conjoint Analysis 
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-مصرف 692آوری اطلاعات مربوط به جمع ارزيابی قرار دادند. با

كننده دانماركی و با بکارگيری تحليل كلاس پنهان، نتاير مطالعه 

بندی بازار محصولات غنی شده باا پاروتئين نشان داد كه تقسيم

 & Gosine)و مکسوينی  نيگوزنمايد. نتاير مفيدی را ارائه می

McSweeney, 2019) كننادگان ای، نگر  مصارفدر مطالعه

هاا باا اساتفاده از نسبت به غلات را مورد بررسی قرار دادناد. آن

-مصارف 501های غلات بر تقاضاای تحليل متقارن، اثر ويژگی

 لياتحلكننده كانادايی را برآورد نمودند و ساپس باا بکاارگيری 

تيجه دسات يافتناد كاه تفااوت قابالی به اين ناصل یهامؤلفه

هاا وجاود كنندگان در ايان گاروهتوجهی ميان ترجيحات مصرف

در  (Meyerding et al., 2019)نادارد. مايريناگ و همکااران 

كنندگان ای با استفاده از تحليل متقارن، ترجيحات مصرفالعهمط

فرنگای را ماورد بررسای قارار زدن به گوجهآلمانی برای برچسب

دهناده در پاسخ 906آوری اطلاعات مربوط به ها با جمعدادند. آن

بنادی باازار ، از تحليل كلااس پنهاان بارای تقسايم2467سال 

-ه در دو گاروه از مصارفاستفاده نمودناد. نتااير نشاان داد كا

فرنگای محلای وجاود كنندگان، تمايل شديدی برای خريد گوجه

ای در مطالعه (Janssen et al., 2020)دارد. جانسن و همکاران 

كننادگان با بکارگيری مدل لاجيت تركيبای، ترجيحاات مصارف

غذايی ارگانياک را ماورد بررسای قارار دادناد. نموناه برای مواد 

ها های آندهنده است كه دادهپاسخ 144ها مشتمل بر آماری آن

آوری گرديااد. نتاااير جمااع 2466از طريااق پرسشاانامه در سااال 

-تحليل كلاس پنهاان نشاان داد كاه در ساه گاروه از مصارف

برونار باشد. دلی و كنندگان، خريد مواد غذايی ارگانيک ارجح می

(Delley & Brunner, 2020) هاای خرياد در پژوهشی انگيزه

را مورد بررسی قرار دادند.  سيسوئكنندگان شير در كشور مصرف

دهناده در ساال پاسخ 762آوری اطلاعات مربوط به ها با جمعآن

باه ايان  6ای سلساله مراتبایو با بکارگيری تحليل خوشه 2469

                                                                                           
6 -Hierarchical Cluster Analysis 

تاوان باه ساه كنندگان شير را میتند كه مصرفنتيجه دست ياف

( 2( مشاتريان باا انتظاارات بالاا، )6بنادی نماود: )گروه تقسايم

( مشاتريان محلای. راباادان و 5مشتريان با انتظارات متوسط و )

در پژوهشی به بررسی اين  (Rabadán et al., 2020)همکاران 

كننادگان اساپانيايی تماايلی باه مسأله پرداختند كه چرا مصارف

انيک ندارند. برای پاسا گويی باه ايان خريد گوشت گوسفند ارگ

آوری و دهنده را جماعپاسخ 044ها اطلاعات مربوط به سؤال، آن

رو  تحليل كيفی تطبيقای كنندگان از بندی مصرفبرای تقسيم

ها به اين نتيجه دست يافتند استفاده نمودند. آن 2مجموعه قطعی

و  باشادكه بازار گوشت ارگانيک قابل تقسايم باه دو گاروه مای

عرضه محدود، قيمت بالا و نبود ضمانت ارگانيک بر عدم تمايال 

 Wu)وو و همکااران  باشند.گذار میتأثيربه خريد اين محصول 

et al., 2020) ای با بکارگيری رهيافت كلاس پنهاان، در مطالعه

كنندگان در بازار شاير چاين را ماورد حات مصرفناهمگنی ترجي

 156ها از بررسی قرار دادند. اطلاعات مورد استفاده در مطالعه آن

آوری گرديده است. نتاير مطالعه جمع 2467دهنده در سال پاسخ

-كنندگان شير در كشور چاين را مایها نشان داد كه مصرفآن

 بندی نمود.گروه تقسيم 0توان به 

توان چنين استدلال نمود كاه ی مطالعات فوق، میبندبا جمع

همگان و خصوصايات اغلب بازارهای محصاولات كشااورزی ناا

-باشد. لذا، شناسايی نيازهای مصرفكنندگان متفاوت میمصرف

باشاد. اماا، اگار از بندی بازار امری ضروری میكنندگان و ب ش

د؛ بندی باازار اساتفاده گاردرويکرد و رو  نادرستی برای ب ش

شاوند و ايان كنندگان به درستی شناسايی نمیهای مصرفگروه

امر اتلاف حجم وسيعی از منابع برای اجرای اساتراتژی بازارياابی 

 ,.Zhou et al)های نادرسات باازار را باه هماراه دارد در ب ش

عات گذشاته، اغلاب از خصوصايات اجتمااعی و . در مطال(2020

بندی بازار اساتفاده شاده اسات. اماا شناختی برای ب شجمعيت

                                                                                           
2 -Crisp-Set Qualitative Comparative Analysis 

(CSQCA) 
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هاا، بار ترجيحاات ها و برداشتعوامل روانشناختی، مانند نگر 

باشند كاه در بيشاتر مطالعاات، گذار میتأثيركنندگان نيز مصرف

ت كاه اثرات اين عوامل ناديده گرفته شده است. اين در حالی اس

ها، اطلاعاات كنندگان بر اساس ترجيحات آنبندی مصرفتقسيم

های م تلف بازاريابی بسيار ارزشمندی را برای طراحی استراتژی

شناختی، در اغلب مطالعات گذشاته آورد. از لحاظ رو فرآهم می

بندی بازار استفاده شده اسات از تحليل كلاس پنهان برای ب ش

 ;Foerster & Röösli, 2017)ت كه ايراداتی به آن مطرت اس

Grim & Hora, 2007)( :6 هيچ رو  دقيقی بارای انت ااب )

( خروجی اين مادل باه 2تعداد مناسب اجزای مدل وجود ندارد، )

-رود كه جوابپارامترهای انت ابی اوليه بستگی دارد و انتظار می

( ايان رو  5ی وجود داشته باشاد و )های مطلوب محلی متفاوت

باشاد و متغيرهاا باياد از ناوع های عددی مناسب نمیبرای داده

ای باشند. با توجه به ايرادات مطرت شاده، در ايان مطالعاه طبقه

 6بنادی منفعتایب اشبندی بازار زعفران از رويکرد برای تقسيم

 بنادیگردد؛ زيرا ايان اعتقااد وجاود دارد كاه ب اشاستفاده می

كنناده را منفعتی از لحاظ شهودی و نظری به خوبی رفتار مصرف

بنادی باازار هار تاوان بارای ب اشدهد و از آن میتوضيح می

شاناختی، در ايان محصول غذايی استفاده نماود. از لحااظ رو 

مطالعه از پنر الگوريتم )دو الگوريتم قطعی و سه الگوريتم فازی( 

تارين دد و ساپس مناسابگاربندی بازار استفاده میبرای ب ش

گاردد. در هاای باازار انت ااب مایرو  و تعداد مطلوب ب اش

های زعفاران كنندگان نسبت به ويژگینهايت، ترجيحات مصرف

گردد. ها در هر گروه تشريح میشناختی آنو خصوصيات جمعيت

-شده، هدف اصلی اين مطالعه ب شلذا با توجه به مطالب مطرت

هر مشااهد و تشااريح خصوصاايات و بناادی بااازار زعفااران در شاا

 باشد.ها میهای هر يک از اين ب شويژگی

 

                                                                                           
6 -Benefit Segmentation 

 هامواد و روش

-بنادی صاحيح مصارفشناختی؛ برای تقسيماز لحاظ رو 

كنندگان يک محصول لازم است كاه باه مبناا، رويکارد و رو  

بندی بازار توجاه گاردد. در اداماه ايان ب اش از مطالعاه، ب ش

 گردد.اين سه عامل ارائه می توضيحات مربوط به هر يک از

 

 بندی بازارمبنای بخش

شاود كاه بندی بازار از معيارهاايی اساتفاده مایبرای ب ش

كننده باشند. در ادبيات های مصرفكننده نيازها و خواستهمنعکس

بندی بازار معرفای شاده بازاريابی، تعداد زيادی معيار برای ب ش

تاوان ور كلی، اين معيارها را مای. به ط(Grunert, 2019)است 

. 5( شااناختی2و ) 2( رفتاااری6بناادی نمااود: )بااه دو گااروه طبقااه

هاا باا باشاند و تعياين آنمعيارهای رفتاری مبتنی بر شواهد می

هاا از بنادی آنپذير است و برای طبقاهپرسش يا مشاهده امکان

شاود. ايان گياری اساتفاده مایخصوصيات عينی و قابل انادازه

 :(Schiffman & Wisenblit, 2019)ت عبارتند از خصوصيا

توان ها میكننده كه از جمله آنمصرف-خصوصيات ذاتی -6

به سن، جنسيت، وضعيت تأهل، درآمد و سطح تحصايلات اشااره 

 نمود.

تاوان ها مایخصوصيات مبتنی بر مصرف كه از جمله آن -2

 به مقدار و تعداد دفعات خريد يک محصول اشاره نمود.

معيارهای شاناختی شاامل انتزاعااتی هساتند كاه در ذهان 

ز طرياق پرسشانامه توان اها را میكننده وجود دارد و آنمصرف

روانشناختی و نگرشی شناسايی نمود. به طاور كلای، بارای ايان 

معيارها هيچ تعريف واحد و مورد قبولی وجود ندارد و قابل تقسيم 

 :(Schiffman & Wisenblit, 2019)باشندبه دو گروه زير می

هاای كننده كه شاامل ويژگایمصرف-خصوصيات ذاتی -6

های سياسی و اجتمااعی های فرهنگی و نگر ش صيتی، ارز 

                                                                                           
2 -Behavioral 

5 -Cognitive 
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 باشند.می

ها توان به ويژگیها میترجيحات مصرفی كه از جمله آن -2

 و مزايای مورد انتظار از محصول اشاره نمود.

در صورتی كه از ترجيحات مصرفی به عنوان يک معيار برای 

بنادی منفعتای كنندگان استفاده شود، ب اشبندی مصرفتقسيم

-. ب ش(Schiffman & Wisenblit, 2019)پذيردصورت می

بندی منفعتی به اين صورت است كه اهميات نسابی تعادادی از 

گياری و ساپس از كننده اندازههای محصول برای مصرفويژگی

گردد. بر اين اساس، میبندی استفاده ها به عنوان معيار ب شآن

هاای محصاول، لاازم گيری اهميت نسبی ويژگیبه منظور اندازه

كننده در است كه با بکارگيری رو  آزمون انت اب، نظر مصرف

ها مورد ارزيابی قرار های محصولات و سطوت ويژگیمورد ويژگی

-ها بارای انادازهترين رو گيرد. تحليل متقارن يکی از متداول

-های محصول میكنندگان برای ويژگیمصرف تگيری مطلوبي

كنناده . در تحليال متقاارن، از مصارف(Grunert, 2019)باشد 

شود كاه محصاولات موجاود در باازار را بار اسااس خواسته می

هاای هايشان مورد ارزيابی قرار دهند. ساپس، باا ارزياابیويژگی

هاا را يژگیتوان نمرات مطلوبيت برای سطوت وگرفته میصورت

 & Jantzi) هاا را مشا ص نماودمحاسبه و درجاه اهميات آن

McSweeney, 2019) با توجه به مطالب مطرت شده، در ايان .

-گيری ترجيحات خريداران به منظاور ب اشمطالعه برای اندازه

-تی بازار زعفران، از رو  تحليل متقارن استفاده مایبندی منفع

 گردد كه مدل رياضی آن به صورت زير است:

(6) 
0

1 1

m ki

R ij ij ij

i j

U x  
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     

 ijβ، امااين محصااول زعفراناایR مطلوبياات كاال RUكااه  

تعداد  i ،m تعداد سطوت ويژگی i ،ikاز ويژگی  jمطلوبيت سطح 

مقدار  i ،0αوط به ويژگی مرب jمتغير دامی از سطح  ijxها، ويژگی

پاس از  .(Mahbubi et al., 2019)اسات جمله خطا ijε ثابت و

ها، اهميت نسابی های مربوط به سطوت ويژگیمحاسبه مطلوبيت

 است: قابل محاسبه  2ها از طريق رابطه ويژگی

(2                                      )      
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-نشاان iRangeو  iنمايانگر اهميت نسابی ويژگای  RIكه 

ترين مقادير مطلوبيات بارای دهنده تفاوت ميان بالاترين و پايين

 54در اين مطالعاه،  .(Adegbola et al., 2019)است  iويژگی 

هاا در هاای آنانی عرضه شده در بازار )كه ويژگیمحصول زعفر

دهنادگان باا اساتفاده از آورده شده است( توسط پاساخ 6جدول 

ای مورد ارزيابی قارار گرفات. بار ايان مقياس امتيازدهی فاصله

دهنده خواسته شده است كاه باه هار ياک از اساس، از هر پاسخ

هاای یمحصولات زعفرانی در نظر گرفته شده با توجه باه ويژگا

اختصاص دهد كاه مقاادير بالاای  644ها عددی بين صفر تا آن

امتياز، باه معنای ارجاح باودن آن محصاول ياا شناساه از نظار 

، محصاولات زعفرانای 6كننده اسات. مطاابق باا جادول مصرف

-بنادی و وزن مایمتشکل از سه ويژگی نام تجاری، نوع بساته

ای سه سطح از دهندگان برباشند. در اين مطالعه، مطلوبيت پاسخ

؛ ساه ناوع 1 هاای تجااری الاف، ب و ج(ويژگی نام تجاری )نام

، 2، 9/6، 6بندی )كريستال، پاكت و جعباه( و هشات وزن )بسته

گرم( با استفاده از تحليل متقارن  261/5و  149/0، 540/2، 0، 5

های به دست آماده باه عناوان محاسبه شد و سپس از مطلوبيت

 فاده گرديد.بندی بازار استمبنای ب ش

 

 بندی بازاررویکرد بخش

-بندی، دو رويکرد كلی برای تقسايمعلاوه بر مبناهای ب ش

 های همگن وجود دارد: بندی مشتريان به گروه

 

 

 

                                                                                           
هاا، از با توجه به هدف تحقيق و همچنين رعايت اصول اخلاقی و حقوق شاركت -6

 شود.ها خودداری میذكر نام آن
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 هاي محصولات زعفرانیشناسه -1جدول 
Table 1- The saffron products profiles 

 وزن 

Weight (g) 
 بندينوع بسته

Package type 
 ارينام تج

Trade name 
 شماره محصول

Product number 
 وزن 

Weight (g) 
 بندينوع بسته

Package type 
 نام تجاري

Trade name 
 شماره محصول

Product number 

3 
 پاكت

Pocket 

 ب

B 
16 1 

 كريستال

Crystal 
 الف
A 

1 

2.304 
 پاكت

Pocket 

 ب

B 
17 1.5 

 كريستال

Crystal 
 الف

A 
2 

4.608 
 پاكت

Pocket 

 ب

B 
18 3 

 كريستال

Crystal 
 الف

A 
3 

4.608 
 جعبه

Box 

 ب

B 
19 1 

 پاكت

Pocket 
 الف

A 
4 

9.216 
 جعبه

Box 

 ب

B 
20 3 

 پاكت

Pocket 
 الف

A 
5 

2 
 كريستال

Crystal 

 ج

C 
21 4 

 پاكت

Pocket 
 الف

A 
6 

4 
 كريستال

Crystal 

 ج

C 
22 2.304 

 پاكت

Pocket 
 الف

A 
7 

1 
 پاكت

Pocket 

 ج

C 
23 4.608 

 پاكت

Pocket 
 الف

A 
8 

1.5 
 پاكت

Pocket 

 ج

C 
24 4.608 

 جعبه

Box 
 الف

A 
9 

2 
 پاكت

Pocket 

 ج

C 
25 9.216 

 جعبه

Box 
 الف

A 
10 

3 
 پاكت

Pocket 

 ج

C 
26 1 

 كريستال

Crystal 
 ب

B 
11 

2.304 
 پاكت

Pocket 

 ج

C 
27 2 

 كريستال

Crystal 
 ب

B 
12 

4.608 
 پاكت

Pocket 

 ج

C 
28 4 

 كريستال

Crystal 
 ب

B 
13 

4.608 
 جعبه

Box 

 ج

C 
29 1 

 پاكت

Pocket 
 ب

B 
14 

9.216 
 جعبه

Box 

 ج

C 
30 2 

 پاكت

Pocket 
 ب

B 
15 

 

. در رو  پيشين، ناوع 2( رو  پسين2و ) 6( رو  پيشين6)

گاردد، در حاالی كاه در های بازار از قبل تعيين میو تعداد ب ش

هاا بار اسااس تجزياه و تحليال رو  پسين، نوع و تعداد ب ش

بنادی شود. اين اعتقاد وجود دارد كاه ب اشمش ص می هاداده

كننده پسين )كه مبتنی بر معيارهای شناختی و ترجيحات مصرف

بندی پيشين های محصول است( در مقايسه با ب شبرای ويژگی

شاناختی )كه مبتنی بر معيارهای رفتاری و خصوصايات جمعيات

                                                                                           
6- A-Priori 

2- Post-Hoc 

آورد كنناده فارآهم مایتری از رفتار مصارفاست( بينش عميق

(Naughton et al., 2017) با توجه به اين كه در اين مطالعاه .

بنادی باازار زعفاران اساتفاده بندی منفعتی برای تقسيماز ب ش

باشد. برای به بندی از نوع پسين میشده است، لذا رويکرد ب ش

های بازار، در اين مطالعاه ر از ب شتدست آوردن تصويری جامع

شناختی پاسخ دهندگان نيز مورد بررسی قرار خصوصيات جمعيت

 گرفت.

 

 بندی بازارروش بخش
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بندی پسين رهيافتی مبتنی بر داده اسات كاه رويکرد ب ش

بنادی، باشاد. خوشاههای كمی مایبرای انجام آن، نياز به رو 

ت كاه اغلاب باا بندی پساين اساترين رو  برای ب شمتداول

شاود. از تحليال شناخته مای 6بندی مبتنی بر خوشهعنوان ب ش

-های كمی، كيفی و تركيبی )كمایتوان برای دادهای میخوشه

ای دربردارنده طيف وسايعی از كيفی( استفاده نمود. تحليل خوشه

 cباه  Xبندی مجموعه داده ها تقسيمها است كه هدف آنرو 

-ها غيرتهی و متمايز از يکديگر میخوشه است. اين زيرمجموعه

گردد. ياک مجددا  توليد می Xها، مجموعه باشند و با تجميع آن

های مشابه در اطراف يک نقطه مركزی بندی دادهخوشه با گروه

-شاود. رو شود( ايجاد مایخوشه شناخته می 2)كه با نام مركز

طعی های قتوان به دو گروه الگوريتمای را میهای تحليل خوشه

بندی قطعای، هار فارد های خوشهو فازی تقسيم نمود. در رو 

های فاازی، تنها متعلق به يک خوشه است. در حالی كه در رو 

تواند با درجات عضويت متفاوتی متعلاق باه چنادين يک فرد می

-. در اين مطالعه، برای ب اش(Mota et al., 2018)گروه باشد

-K-means ،Kبنادی های خوشهبندی بازار زعفران از الگوريتم

medoids فازی ،means-C و فازی  5كسل-گوستافسون، فازی

 . 3استفاده شده است 0گوا-گت

مبتنی بار نظرياه مركزهاا  K-meansبندی خوشه الگوريتم

-های ياک خوشاه مایهای دادهاست. مركزها در واقع، ميانگين

شوند كاه دارای هايی ايجاد میباشند. مطابق با اين رو ، خوشه

ای و دارای كمتارين شاباهت باا خوشاهبيشترين شاباهت درون

بعادی، الگاوريتم  N×nهای ديگر هستند. در يک فضاای خوشه

                                                                                           
6- Cluster-Based Segmentation 

2- Centroid 

5- Gustafson-Kessel 
0- Gath-Geva 

 جزئياات مرباوط باه رواباط رياضای انياحجم مقاله، از ب تيبا توجه به محدود - 9
حترم برای آشنايی بيشاتر باا . خواننده مگرددیم یخوددار بندیهای خوشهالگوريتم

 ,.Mota et al)های مذكور شايسته است كه به مطالعاه موتاا و همکااران رو 

 ه فرمايند.مراجع (2018

means-K  هر دادهkx (, k=1,…,NnR ϵ kx را به يکای از )c 

دهد، به نحوی كه مجموع مربعات انحرافات خوشه اختصاص می

 Surya & Laurence)ای حاااداقل گااارددخوشااه-درون

Aroquiaraj, 2019): 

(5) 
2

1

( ; )
i

c

k i

i k A

j X V x v
 

 
  

 iمركز خوشاه  ivامين خوشه و iها در مجموعه نمونه iAكه 

 گردد:محاسبه می 0باشد كه از طريق رابطه می

(0) 
1

1
,

iN

i k k i

ki

v x x A
N 

 
  

 است.  iA هایتعداد نمونه iNكه 

بسيار شبيه به الگاوريتم  K-medoidsبندی الگوريتم خوشه

K-means هاا در نحاوه تعياين است، اما تفاوت اصلی ميان آن

هاا، مركاز ها است. به جای استفاده از ميانگين دادهمراكز خوشه

-ها تعيين مایاز ميان داده K-medoidsالگوريتم در هر خوشه 

 .(Surya & Laurence Aroquiaraj, 2019)شود

يکای از  C-meansها، الگاوريتم فاازی در بسياری از زمينه

اشاد. ايان الگاوريتم مبتنای بار بساازی مایابزارهای مهم مدل

گاردد يادگيری بدون ناهر است و برای حل مسائلی استفاده مای

هاا را نتاوان باه آساانی تعرياف نماود. كه مرزهای تصاميم آن

سازی تابع زير اسات مبتنی بر حداقل C-meansالگوريتم فازی 

(Mota et al., 2018)  : 

(9) 
2

1 1

( ; , ) ( ) ,
c N

m

ki k i

i k

j X U V x v
 

 
  

( k=1,…,NnR ϵk x ,يک نموناه ) kxمجموعه داده،  Xكه 

اسات كاه از طرياق  i( مركاز خوشاه i=1,…,cnR ϵ iv ,) ivو 

 اسبه است:قابل مح 1رابطه 

(1) 
1

1

( )
;

( )

N m

ki kk

i N m

kik

x
v












   

 cهاا، تعداد نموناه N(، kxتعداد متغيرها )تعداد عناصر  nكه 

اماين kدرجه عضويت  kiµمقدار ثابت فازی و  mها، تعداد خوشه
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نمايانگر وارياانس  9باشد. مقدار رابطه امين خوشه میiنمونه در 

دد. همگرايای است كه لازم اسات حاداقل گار ivو  kxكل ميان 

داری در پذيرد كه تغييرات معنیها زمانی صورت میمراكز خوشه

 (. Mota et al., 2018ماتريس تفکيکی روی ندهد )

بنادی فاازی يک رو  خوشاه كسل-گوستافسونالگوريتم 

است كه با استفاده از يک مکانيسم تطبيقی )ماتريس كواريانس( 

فضايی م تلاف را  هایهای بيضی شکل با توزيعتواند خوشهمی

شناسايی نمايد. از آنجايی كه در هر تکرار لازم است كه معکوس 

ها محاسبه شاود، الگاوريتم و دترمينال ماتريس كواريانس خوشه

-نيازمند حافظه بيشتری اسات. رو  خوشاه كسل-گوستافسون

 C-meansمشابه باا الگاوريتم فاازی  كسل-گوستافسونبندی 

اماين داده نموناه و مركاز kميان  است. با اين تفاوت كه، فاصله

شود. در ام بر مبنای ماتريس تطبيقی مستقل محاسبه میiخوشه 

واقع، هر خوشه دارای ماتريس كواريانس مربوط باه خاود اسات 

(Mota et al., 2018) . 

، برای محاسابه نارم گوا-گتبندی فازی در الگوريتم خوشه

گاردد. ايان فاصله، از بارآورد حاداكثر درساتنمايی اساتفاده مای

است با  C-meansبندی فازی الگوريتم نيز مشابه با رو  خوشه

گيارد. ها را در نظر میاين تفاوت كه اندازه، شکل و تراكم خوشه

 Mota)گردد استفاده می 6در اين الگوريتم، از تابع فاصله گوسی

et al., 2018). 

بنادی و تعاداد ر انت اب مناسبترين الگوريتم خوشاهبه منظو

 1هاا، در ايان مطالعاه از شااخص جاايگزين دانمطلوب خوشاه

( DIشده معياار دان )گردد. اين شاخص نس ه اصلاتاستفاده می

باشد كه در آن، تابع عدم مشابهت ميان دو خوشه با نابرابری می

تار شاده مثلثی جايگزين و درنتيجه محاسبه اين شااخص آساان

دهناده حاداقل فاصاله است. كمترين مقدار شاخص مذكور نشان

توان بهتارين الگاوريتم ای است و بر اساس آن، میخوشه-درون

                                                                                           
6- Gauss 
2- Alternative Dunn Index (ADI) 

 Hosseinها را تعياين نماود )بندی و تعداد مناسب خوشهخوشه

Morshedy et al., 2019.)  

 

 آوری اطلاعاتروش جمع

باشد، زيارا حاضر از لحاظ هدف از نوع كاربردی می هشوپژ

كننادگان كننده ترجيحات مصارفهای اين مطالعه مش صيافته

باشد های م تلف بازار میهای زعفران در ب شنسبت به ويژگی

توان برای حل مسائل موجود و طراحی و از نتاير اين مطالعه می

بنادی باازار استراتژی بازاريابی استفاده نمود. از آنجايی كه ب ش

كننادگان و تفسيری بهتری از رفتاار مصارفمنجر به توصيف و 

شود، اين مطالعه از لحااظ رو  از گيری میبهبود فرآيند تصميم

-باشد. همچنين، با توجه به اين كه برای جماعنوع توصيفی می

كننادگان زعفاران از آوری اطلاعات مربوط به ترجيحات مصارف

-پرسشنامه استفاده شده، لذا پژوهش حاضر از لحاظ نحوه جماع

باشاد. قلمارو موضاوعی آوری داده از نوع تحقيقات ميدانی مای

منطقاه  65كننده، قلمرو مکانی؛ مطالعه؛ بازاريابی و رفتار مصرف

 جامعهباشد. بر اين اساس، می 6559مشهد و قلمرو زمانی؛ سال 

كاه:  هساتند زعفران نهايی كنندگان مصرف تحقيق، اين آماری

الاف، ب و ج  هاای تجااریناام( از 2اند، )( ساكن مشهد بوده6)

، زعفران مورد نياز خاود را 6559( در سال 5اند و )شناخت داشته

باا  اناد.های تجاری مذكور خريداری نماودهحداقل از يکی از نام

در دسترس  مورد نظراز حجم جامعه  یقيآمار دق توجه به اين كه

 و مورگاان جادولباا اساتفاده از  و جامعه نامحدود است، ستين

تعيين گرديد كه برای افازايش دقات،  590سی اندازه نمونه كرج

پرسشنامه تکميل شد. همچنين در اين مطالعه بارای  044تعداد 

گانه مشاهد، از رو  65تعيين اندازه نمونه در هر يک از مناطق 

ای با انتساب متناسب استفاده شاد. در گيری تصادفی طبقهنمونه

های بازار زعفران، ويژگیبندی منفعتی اين مطالعه، پس از ب ش

هاا نسابت باه اهميات كننادگان و نگار  آنجمعيتی مصارف

در پاژوهش های زعفران در هار گاروه توصايف گردياد. ويژگی
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و  SPSSافازار حاضر برای برآورد به رو  تحليل متقارن از نارم

افاازار هااای قطعاای و فااازی از ناارمباارای اجاارای الگااوريتم

MATLAB  .استفاده شده است 

 

 يج و بحثنتا

بندی پساين بندی منفعتی در واقع، يک رويکرد ب شب ش

( ترجيحاات هار ياک از 6است و برای انجام آن لازم است كه: )

های زعفران باا اساتفاده از تحليال كنندگان برای ويژگیمصرف

هاای باه دسات ( با توجه به مطلوبيات2متقارن محاسبه گردد، )

بنادی قطعای و فاازی، ههای خوشاآمده و با بکارگيری الگوريتم

( با در نظر گرفتن 5بندی شوند، )های همگن ب شافراد به گروه

بنادی و تعاداد شاخص جاايگزين دان، مناسابترين رو  خوشاه

كنندگان برای ( مطلوبيت مصرف0ها تعيين گردد، )مطلوب خوشه

های بازار تحليل شاود و های زعفران در هر يک از ب شويژگی

هاا كنندگان و نگار  آنشناختی مصرف( خصوصيات جمعيت9)

های زعفران در هر گروه ماورد بررسای نسبت به اهميت ويژگی

، مقاادير مرباوط باه شااخص 2و  6قرار گيرد. با اجرای مراحال 

بندی قطعای و فاازی در های خوشهجايگزين دان برای الگوريتم

، كمتارين 2گزار  شده است. مطابق با نتااير جادول  2جدول 

با تعاداد  C-meansن شاخص مربوط به الگوريتم فازی مقدار اي

هاا، شش خوشه است و لذا اين الگوريتم در مقايسه با ساير رو 

ها برخوردار است. اين يافته از عملکرد بهتری در شناسايی خوشه

باشاد. وی در مای (Erilli, 2019)مطابق با نتيجه مطالعه اريلی 

بندی فازی به ايان های خوشهای با بررسی نتاير الگوريتممطالعه

در مقايساه باا  C-meansنتيجه دست يافت كه الگوريتم فازی 

گاوا در -و گات كسال-گوستافساونبنادی های خوشهالگوريتم

همچناين  کارد بهتاری دارد.های اقتصاادی عملبندی دادهگروه

 (Rahmani et al., 2019)نتاير مطالعاه رحماانی و همکااران 

باه دليال در نظار  C-meansمؤيد آن است كه الگوريتم فاازی 

-Kهاای قطعای ها نسبت به الگاوريتمگرفتن همپوشانی خوشه

means  وK-medoidsدارای عملکااردی بهتااری در خوشااه ،-

 ها است. بندی داده

تاوان باه شاش ، بازار زعفران را می2مطابق با نتاير جدول 

كننادگان بندی نمود به نحوی كه ترجيحات مصرفب ش تقسيم

های اين محصول در هر ب ش از بازار به طور نسبی برای ويژگی

اساس، با توجه به نتااير باه دسات آماده از  همگن باشد. بر اين

هاای كننادگان بارای ويژگایتحليل متقارن، مطلوبيت مصارف

 گزار  شده است.  5زعفران در شش ب ش بازار در جدول 

 بنديهاي خوشهها و الگوريتمبر حسب تعداد خوشهدان  نيگزيشاخص جا ريمقاد -1جدول 

Table 2- Values of alternative Dunn index in terms of cluster numbers and clustering algorithms 
 هاتعداد خوشه

Cluster numbers 

 

 نام الگوريتم
Algorithm name 10 9 8 7 6 5 4 3 2 

0.2023 0.0025 0.0014 0.0134 0.0051 0.0006 0.0016 0.0002 0.0002 
 K-meansبندی الگوريتم خوشه

K-means clustering algorithm 
0.0493 0.0058 0.0057 0.0058 0.0001 0.0110 0.0001 0.0057 0.0006 

 K-medoidsبندی الگوريتم خوشه

K-medoids clustering algorithm 
0.1798 0.0117 0.0076 0.0005 0.0000 0.0019 0.0070 0.0012 0.0018 

 C-meansبندی فازی الگوريتم خوشه

Fuzzy C-means clustering algorithm 

0.0329 0.0124 0.0048 0.0047 0.0039 0.0034 0.0015 0.0034 0.0012 
كسل-گوستافسونبندی الگوريتم خوشه  

Gustafson-Kessel clustering algorithm 

0.1630 0.2692 0.0355 0.6246 0.0787 0.4651 0.1030 0.1266 0.0657 
گوا-بندی گتالگوريتم خوشه  

Gath-Geva clustering algorithm 
 .Finding: Research resultsمأخذ: نتاير تحقيق.  

 

 هاي زعفرانكنندگان براي ويژگیهاي مختلف مصرفمطلوبيت گروه -5جدول 
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Table 3- The utility of different consumer groups for saffron attributes 
 مقادير مطلوبيت
Utility values 

 

 

 سطوح ويژگی

Attribute levels 

 

 

 هاويژگی

Attributes 

 6بخش 
Segment 6 

 3بخش 
Segment 5 

 4بخش 
Segment 4 

 5بخش 
Segment 3 

 1بخش 
Segment 2 

 1بخش 
Segment 1 

0.895 -0.051 -4.720 -2.310 -0.860 1.054 
 الف
A 

 نام تجاری
Trade name 

2.378 0.997 0.384 1.295 -1.103 0.740 
 ب
B 

-3.272 -0.946 4.337 1.014 1.963 -1.794 
 ج

C 

-8.358 14.890 -7.229 -9.756 -19.092 -13.215 
 كريستال
Crystal 

بندینوع بسته  

Package type 
11.812 -1.631 9.752 5.576 11.480 8.503 

 پاكت
Pocket 

-3.454 -13.259 -2.523 4.180 7.612 4.712 
 جعبه

Box 
-23.741 3.765 -18.858 11.438 -13.074 -20.414 1 

 وزن
Weight (g) 

-18.497 4.708 -17.711 15.808 -5.338 -15.715 1.5 
-16.503 3.835 -18.986 9.749 0.986 -11.452 2 
-3.231 2.044 -4.275 -2.014 5.639 -2.832 3 
-3.317 -0.792 -11.409 -5.054 6.661 -0.904 4 
16.812 -0.554 16.611 6.301 5.588 19.666 2.304 
31.014 -4.236 29.528 -11.087 5.462 25.434 4.608 
17.464 -8.771 25.101 -25.141 -5.922 6.218 9.216 

 

، مقادير مثبت )منفی( مطلوبيت برای يک ساطح 5در جدول 

دهاد كاه آن ساطح موجاب ترغياب )عادم از ويژگی نشان می

 تاأثيرشود و لاذا كنندگان برای خريد زعفران میترغيب( مصرف

 ی( بر ترجيحات خريد دارد.مثبتی )منف

كنندگان برای ناام ، مطلوبيت مصرف5مطابق با نتاير جدول 

های اول و ششم مثبات و در سااير تنها در ب ش« الف»تجاری 

هاای باازار، باه باشد. در اغلب ب اشهای بازار، منفی میب ش

كنندگان نسبت باه ناام تجااری استثنای ب ش دوم، نظر مصرف

ايان ناام تجااری در باازار زعفاران از  مثبت اسات و لاذا« ب»

دهاد باشد. نتاير همچنين نشان مایمقبوليت خوبی برخوردار می

-در ب اش« ج»كنندگان برای نام تجااری كه مطلوبيت مصرف

های باازار منفای های دوم، سوم و چهارم مثبت و در ساير ب ش

های باازار ماورد است. در واقع، اين نام تجاری در نيمی از ب ش

كنندگان زعفران قرار گرفته است. با توجه به نتااير ه مصرفتوج

در « الاف»توان چنين استدلال نمود كه نام تجااری می 5جدول 

های ساوم، پانجم و در ب ش« ب»ب ش اول بازار، نام تجاری 

های دوم و چهارم بازار از در ب ش« ج»ششم بازار و نام تجاری 

-ين ارجحيت خريد مایكنندگان زعفران دارای بالاترنظر مصرف

كننادگان باشند. از سوی ديگر، نتاير مؤيد آن است كاه مصارف

هاای های دوم و پنجم بازار به ترتياب باه ناامزعفران در ب ش

ها بارای باشند؛ زيرا مطلوبيت آنوفادار می« ب»و « ج»تجاری 

 های تجاری ديگر منفی است. خريد از نام

ی، سه ناوع كريساتال، بنددر اين مطالعه، برای ويژگی بسته

-نشان می 5پاكت و جعبه در نظر گرفته شده است. نتاير جدول 

بندی كريستال تنها كنندگان برای بستهدهد كه مطلوبيت مصرف

های بازار، اغلب در ب ش پنجم بازار مثبت است و در ساير ب ش

-بندی را برای خريد انت اب نمایكنندگان اين نوع بستهمصرف

های باازار، بندی پاكتی در اغلب ب شيگر، بستهكنند. از سوی د

مثبتای بار تمايال باه خرياد  تاأثيربه اساتثنای ب اش پانجم، 

ای در بناادی جعبااهمحصااولات زعفراناای دارد. اسااتفاده از بسااته
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كننادگان های اول، دوم و سوم بازار موجب ترغيب مصرفب ش

، هاای باازارشود، در حالی كه در ساير ب شبه خريد زعفران می

كنندگان دارد. با توجاه باه منفی بر ترجيحات خريد مصرف تأثير

بنادی كريساتال در توان چنين استدلال نمود كه بساتهنتاير می

های بازار زعفران بندی پاكتی در ساير ب شب ش پنجم و بسته

 باشند. كنندگان دارای ارجحيت بيشتری میاز نظر مصرف

 

 مختلف بازار  يكنندگان زعفران در بخش هامصرف یختشناتيجمع اتينگرش و خصوص -4جدول 

Table 4- Attitudes and demographic characteristics of saffron consumers in different market segments 
 هاي بازاربخش

Market segments 
 

 هانگرش

Attitudes 
 6بخش 

Segment 6 
 3بخش 

Segment 5 

 4بخش 
Segment 4 

 5بخش 
Segment 3 

 1بخش 
Segment 2 

 1بخش 
Segment 1 

10.287 19.760 14.439 15.933 15.714 12.200 
 اهميت نام تجاری

Trade name importance 

24.557 40.963 22.547 24.924 43.226 28.359 
 بندیاهميت نوع بسته

Package type importance 

65.156 39.278 63.014 59.143 41.060 59.441 
 وزن اهميت

Weight importance 
بازار هایب ش  

Market segments 
 

 شناختیتيجمع اتيخصوص
 Demographic characteristics 

 1ب ش 
Segment 6 

 9ب ش 
Segment 5 

 0ب ش 
Segment 4 

 5ب ش 
Segment 3 

 2ب ش 
Segment 2 

 6ب ش 
Segment 1 

17 11 24 9 13 26 
 درصد افراد

Percentage of people 

58.82 60.38 56.76 53.13 53.49 60.87 
 درصد زنان

Percentage of women 

40.25 40.89 41.16 40.84 37.12 39.80 
 متوسط سن

The average age 

 سطح تحصيلات      
Level of education (percent) 

34.31 43.40 62.16 37.50 51.16 39.13 
 ديپلم و كمتر

Diploma and less 

31.37 24.53 24.32 26.04 30.23 26.09 
 كاردانی

Associate 

13.73 18.87 8.11 25.00 18.60 24.64 
 كارشناسی

Bachelor 

14.71 7.55 2.70 8.33 0 7.25 
 كارشناسی ارشد

Master 

5.88 5.66 2.70 3.13 0 2.90 
 دكتری

Doctoral 

3.59 3.53 3.59 3.70 3.19 3.62 
 متوسط اندازه خانوار

Average household size 

3.11 2.96 2.80 3.28 2.37 3.10 
 متوسط درآمد سرپرست خانوار

The average household head income 

 

های اول، دهد كه در ب شهمچنين نشان می 5نتاير جدول 

كنندگان برای زعفاران باا چهارم و ششم بازار، ترجيحات مصرف

-زنگرم مثبت و برای ساير و 261/5و  149/0، 540/2های وزن

هاای ماذكور، بيشاترين مقاادير باشاد. در ب اشها منفای مای

گرم است.  149/0كنندگان برای زعفران با وزن مطلوبيت مصرف

كنندگان تمايلی به خرياد زعفاران در در ب ش دوم بازار، مصرف
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گرم ندارند و در ايان  149/0گرم و بيشتر از  2های كمتر از وزن

-م را برای خريد انت اب میگر 0ب ش از بازار، اغلب افراد وزن 

 5كنندگان، زعفران با وزن كمتار از نمايند. در گروه سوم، مصرف

گرم در اين ب ش  9/6دهند و وزن گرم را برای خريد ترجيح می

گيرد. در گاروه كنندگان قرار میاز بازار بيشتر مورد توجه مصرف

و گرم مثبت  5و  2، 9/6، 6های پنجم، مطلوبيت افراد برای وزن

 9/6باشد. در اين ب ش از بازار، وزن ها منفی میبرای ساير وزن

 كنندگان بالاترين مطلوبيت را دارد.  گرم از نظر مصرف

كنندگان، با استفاده از رابطاه پس از بررسی مطلوبيت مصرف

هاای هاای زعفاران در ب اشتوان اهميت نسابی ويژگایمی 2

گازار   0در جادول م تلف بازار را به دست آورد كه نتاير آن 

هاای دوم و پانجم ، در ب ش0شده است. مطابق با نتاير جدول 

بنادی مهمتارين ويژگای در تصاميمات خرياد بازار، ناوع بساته

هاای ديگار باازار، باشاد. در ب اشكنندگان زعفران مایمصرف

-اهميت نسبی وزن زعفران در مقايسه با نام تجاری و نوع بسته

هاای گيارین ويژگای در تصاميمباشد و لاذا ايابندی بيشتر می

نمايد. اين اعتقاد وجاود كنندگان بيشترين نقش را ايفا میمصرف

كننادگان در دارد كه وزن محصول بر ادراك و ترجيحات مصرف

كننادگان باشد. در واقع، برخی مصارفگذار میتأثيرهنگام خريد 

به منظور سنجش كيفيت يک محصول، به خصوصيات هااهری 

 ,.Machiels et al)نمايند بندی توجه میع بستهمانند وزن و نو

 & Alphonce). نتاااير مطالعااه آلفااونس و آلفاانس (2019

Alfnes, 2012)  قابل  تأثيرنيز مؤيد آن است كه وزن محصول

كنندگان دارد، زيرا افراد باا توجاه باه توجهی بر تقاضای مصرف

-های محصول را بيشاتر تارجيح مایعادات خريد، برخی از وزن

 دهند.

هاای م تلاف بندی منفعتای باازار زعفاران، گاروهدر ب ش

شاناختی متفااوتی ند خصوصيات جمعياتتوانكنندگان میمصرف

شااناختی خصوصاايات جمعياات 0داشااته باشااند. لااذا، در جاادول 

های م تلف باازار بياان شاده كنندگان زعفران در ب شمصرف

، نيمای از جمعيات ماورد مطالعاه در 0است. مطاابق باا جادول 

اند. درصد زناان های اول و چهارم بازار زعفران قرار گرفتهب ش

باشاد و بيشاترين ها مایزار بيشتر از ساير ب شدر ب ش اول با

ميانگين سنی مربوط به ب ش چهارم بازار است. سطح تحصيلات 

های باازار بيشاترين درصاد را دارد. ديپلم و كمتر در تمام ب ش

متوسط اندازه خانوار و متوسط درآمد خانوار در ب ش ساوم باازار 

 باشد. ها بيشتر میدر مقايسه با ساير ب ش

 

 گيري يجهنت

باا در  C-meansشان داد كه الگوريتم فاازی ننتاير مطالعه 

هاای م تلاف ها در شناسايی گروهنظر گرفتن همپوشانی خوشه

باشد. مطاابق باا كنندگان، از عملکرد بهتری برخوردار میمصرف

تاوان باه شاش نتاير مطالعه، بازار زعفران در شهر مشهد را می

ا در نظار گارفتن خصوصايات بندی نمود. بب ش همگن تقسيم

كننادگان در هار ب اش از شناختی و ترجيحات مصارفجمعيت

توانند از مناابع بازارياابی خاود باه های زعفرانی میبازار، شركت

های مطالعه مؤيد آن اسات كاه طور مؤثری استفاده نمايند. يافته

كنندگان زعفران در سه ب ش درصد از جمعيت مصرف 74حدود 

های اول، چهارم و ششام(. لاذا، باه گيرند )ب شمیاز بازار قرار 

-، فعاليتاول یدر وهلهشود كه های زعفرانی توصيه میشركت

های بازاريابی و منابع خود را به توليد محصولاتی اختصاص دهند 

كننادگان هاا متناساب باا ترجيحاات مصارفهای آنكه ويژگی

هاای شهای بازار باشد. وجه اشاتراك ب ازعفران در اين ب ش

كننادگان، اول، چهارم و ششم بازار اين است كه اغلاب مصارف

های نيم، يک و دو مثقاال را بندی پاكتی با وزنزعفران در بسته

های مطالعه، نام تجاری يکای از دهند. مطابق با يافتهترجيح می

های مهم زعفران است كه در تصميمات خريد مورد توجه ويژگی

هاايی از باازار گيارد. در ب اشمیكنندگان زعفران قرار مصرف

كننادگان بارای ياک ناام تجااری زعفران، كه مطلوبيت مصرف

های بازارياابی خاود مثبت است؛ يک شركت در اجرای استراتژی
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نام تجاری به طور مساتقيم، نمايد. موفقيت بيشتری را كسب می

بر الگوی رفتار استراتژيک و چگونگی عملکارد ياک شاركت در 

توان به عناوان ياک دارايای ذارد. نام تجاری را میگبازار اثر می

ارزشمند در نظر گرفت كاه باعاث افازايش انتظاارات خرياداران 

شود و ميازان نسبت به محصولات عرضه شده توسط شركت می

دهد. از سوی ديگر، نام تجااری اثرگذاری تبليغات را افزايش می

-اسطههای زعفرانی به ويکی از منابعی است كه مديران شركت

-توانند با افزايش يافتن شادت رقابات، ميازان آسايبی آن می

بندی بازار اين پذيری خود را كاهش دهند. يکی از مزايای ب ش

توانناد هاای زعفرانای از طرياق آن مایاست كه مديران شركت

ها و تبليغاات بازارياابی بار ترجيحاات ميزان اثرب شی استراتژی

ورد ارزياابی قارار دهناد. كنندگان را ماهای م تلف مصرفگروه

-بندی منفعتی بازار؛ در مطالعات آتی پيشانهاد مایپس از ب ش

كنندگان، در شناختی مصرفشود كه علاوه بر خصوصيات جمعيت

های بازار به عوامل رفتاری )اوقات خريد، مزاياای توصيف ب ش

مورد انتظار، وضعيت استفاده از محصول، نسبت مصرف، وضعيت 

شناختی )طبقاه نسبت به محصول(، عوامل روان وفاداری، عقيده

های جغرافيايی نيز اجتماعی، سبک زندگی و ش صيت( و ويژگی

شاود كاه توجه گردد. همچنين در مطالعات آينده، پيشانهاد مای

-های بازارياابی شاركتكنندگان نسبت به فعاليتنگر  مصرف

 .  های م تلف بازار مورد بررسی قرار گيردهای زعفرانی در ب ش
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Abstract 

Saffron is one of the most valuable and important agricultural products in Iran. Thus, it is 

necessary to consider the preferences of consumers to develop its market. Consumers have 

different needs and want. Companies can understand customers' preferences in each segment of the 

market correctly by benefit segmenting the saffron market. Therefore, the saffron market is divided 

into homogenous segments in this study by using crisp and fuzzy clustering algorithms. Then, 

consumer preferences, attitudes, and demographic characteristics are examined in each saffron 

market segment using the conjoint analysis results. The necessary data were collected from 400 

respondents using a stratified sampling method from 13 districts of Mashhad, Iran. The results 

showed that the saffron market could be divided into six homogeneous segments, and the fuzzy C-

means clustering algorithm performs better at finding clusters than k-means, k-medoids, fuzzy 

Gustafson-Kessel, and fuzzy Gath-Geva methods. According to the study's findings, in most 

market segments, the weight of saffron and the packaging type are the most important attributes 

influencing purchase decisions. Based on the results of this study, it is suggested that saffron 

companies consider consumer preferences in different market segments when supplying saffron 

products and formulating marketing strategies. 

Keywords: Consumer Preferences, Marketing Management, Market Segmentation. 
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