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 چكيده

كنندگان بارای كساب مزيات های مصرفايط محيطی، شناسايی نيازها و خواستهامروزه با توجه به شدت رقابت و تغييرات مداوم در شر

رود و باشد. زعفران يکی از محصولات كشاورزی مهم و ارزشمند ايران به شمار میالمللی امری ضروری میرقابتی در بازارهای داخلی و بين

بندی و بررسای اثار وجه شود. لذا، هدف اصلی اين مطالعه رتبهكنندگان اين محصول تبرای رشد بازار آن لازم است كه به ترجيحات مصرف

هاای ناام تجااری، ناوع باشد. در اين مطالعه، برای ويژگیكنندگان اين محصول در شهر مشهد میهای زعفران بر مطلوبيت مصرفويژگی

گياری دهنده با اساتفاده از روش نموناهاسخپ 044سطح در نظر گرفته شده است و اطلاعات مربوط به  9و  5، 5بندی و وزن به ترتيب بسته

آوری گرديد. نتايج مطالعه با استفاده از تحليل متقارن نشان داد كه وزن زعفران عرضه شده به بازار و ناوع منطقه مشهد جمع 65ای از طبقه

هاا، ر و با در نظر گرفتن سطوح ويژگایتباشند. در تحليلی جزئیكنندگان میگذار بر ترجيحات خريد مصرفتأثيرهای مهم بندی ويژگیبسته

باشد. با توجه به نتايج مطالعاه، باه گرم می 149/0نتايج مطالعه مؤيد آن است كه بيشترين مقادير مطلوبيت مربوط به زعفران پاكتی با وزن 

هاا در گان باه ترجيحاات آنكننادهای مختلف مصارفهای بازاريابی برای گروهگردد كه در تنظيم استراتژیهای زعفران توصيه میشركت

 ای داشته باشند.بازارهای هدف توجه ويژه
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 مقدمه

ای از هاا، مجموعاهتاوان باه عناوان فعالياتبازاريابی را می

نهادها و فرآيندهای ايجااد، برقاراری ارتبااط، تحويال و مبادلاه 

كننده، ارباب رجوع، شاركا و جامعاه مصرف تعريف نمود كه برای

. در (Schiffman & Wisenblit, 2019)كناد ارزش ايجاد می

تعريفی گسترده، بازاريابی متمركز بر فرآيندی است كه به واسطه 

آن، محصولات از طريق سيستم غذايی از سوی توليدكننده برای 

شاوند. بار ايان اسااس، ماديريت كننده نهايی عرضه میمصرف

ياابی و كنناده، موقعياتازاريابی شاامل درك نيازهاای مصارفب

 ,.Barnard et al)باشد فروش محصولات و خدمات در بازار می

كننادگان كننده به عنوان اقادامات مصارف. رفتار مصرف(2016

برای جساتجو، خرياد، اساتفاده، ارزياابی و عادم باه كاارگيری 

ها را برآورده شود كه نيازهای آنمحصولات و خدماتی تعريف می

-كنناده مایسازد. با توجه به تعريف بازاريابی و رفتار مصرفمی

توان چنين استدلال نمود كه پاياه و اسااس بازارياابی شناساايی 

كننادگان و ارائاه محصاولات و خادمات بارای نيازهای مصارف

كنناده توضايح باشد. رفتاار مصارفبرآورده كردن اين نيازها می

منابع خود را )يعنی زمان، پول و تلااش(  دهد كه چگونه افرادمی

هاا باه باازار دهند كه توسط شركتبرای كالاهايی اختصاص می

كنناده مشاخص شوند. در واقع، مطالعه رفتاار مصارفعرضه می

نماياد و كنندگان چه كالاهايی را خريداری میكند كه مصرفمی

كنناده باشد. بازاريابی و رفتار مصرفدليل خريد آن كالاها چه می

باشند كاه بار اسااس آن، تاأمين برگرفته از مفهوم بازاريابی می

توان كنندگان، ايجاد ارزش و حفظ مشتری را مینيازهای مصرف

هاای بازارياابی در نظار گرفات. به عنوان پايه و اساس فعاليات

ها تنها باياد كالاهاايی را كند كه شركتمفهوم بازاريابی بيان می

ها باشاند. بار كنندگان حاضر به خريد آنتوليد نمايند كه مصرف

كننادگان ها به دنبال ترغياب مصارفاساس اين مفهوم؛ شركت

هاا كالاهاايی را باشند، بلکاه آنبرای خريد كالاهای توليدی نمی

هاا را كنندگان را برآورده و آننمايند كه نيازهای مصرفتوليد می

ای راد پيچيادهكنندگان افتبديل به مشتريان وفادار نمايد. مصرف

هااا بااه طااور هااای مصاارف آنهسااتند كااه نيازهااای و اولوياات

باشاد. لاذا بارای طراحای محصاولات و چشمگيری متفاوت مای

كنناده را های بازارياابی، كاه نيازهاای مصارفتدوين استراتژی

كننده ها رفتار مصرفبرآورده نمايد، لازم است كه مديران شركت

 Schiffman)لعه قرار دهند را به طور عميق و دقيقی مورد مطا

& Wisenblit, 2019). 

های های اقتصادی است كه فرصتكشاورزی از جمله بخش

-توليد، صادرات و فرآوری بسياری را برای يک كشور فرآهم می

ها و نقش استراتژيک بخش كشااورزی در آورد. با وجود پتانسيل

بهبود امنيت غذايی و كاهش فقار، هادف و رساالت بساياری از 

باشد. از لحااظ تااريخی، كشورها توسعه اين بخش اقتصادی می

كشات اغلب تحقيقات در مورد محصولات كشاورزی با تمركز بر 

اند. با ايان حاال، تفااوت صورت پذيرفته ديجد هایو توسعه رقم

ميان عرضه و تقاضای محصولات كشاورزی نماياانگر آن اسات 

ضاا و ماديريت كه علاوه بر توليد، لازم اسات كاه باه بخاش تقا

 Adegbola)بازاريابی كسب و كارهای كشاورزی نيز توجه شود 

et al., 2019) در كسب و كارهای كشاورزی، مديريت بازاريابی .

هاای كشااورزی )شاامل كاركردی كليدی در هر ياک از بخاش

های توليد محصولات كشااورزی و ماواد غاذايی و عرضاه بخش

يابی شاامل چنادين فعاليات های توليد( دارد. مديريت بازارنهاده

توان به فاروش، ها میباشد كه از جمله آنمختلف و يک ارچه می

تبليغات، ترفيعات فروش، تحقيقات بازاريابی، توساعه محصاولات 

گذاری اشاره نماود. تماام دهی به مشتری و قيمتجديد، خدمات

های های بازاريابی اشاره شده با تمركز بر نيازها و خواستهفعاليت

ها حاصال شاود. پذيرند تا رضايت آنكنندگان صورت میصرفم
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اين اعتقاد وجود دارد كه بادون كساب رضاايت مشاتری، هايچ 

تواناد باه موفقيات دسات ياباد. كسب و كاری كشااورزی نمای

های كشاورزی و مواد غذايی، ماديريت بنابراين، در اغلب شركت

-يفاا مایكننده نقش اساسی را ابازاريابی و شناخت رفتار مصرف

كننده نقطه شاروع هار نمايند. در واقع، شناسايی نيازهای مصرف

 باشد؛ بر اين اساس، هار شاركتبرنامه و استراتژی بازاريابی می

كننادگان محوری بايد به برآورده كاردن نيازهاای مصارف-بازار

های بازاريابی بسياری از توجه داشته باشد. اما، نقطه شروع برنامه

و مواد غذايی تمركز بر نيازهاای مشاتری  های كشاورزیشركت

-های كشاورزی و مواد غذايی كه باه موفقياتباشد. شركتنمی

كننادگان را اند، در ابتادا نيازهاای مصارفهای اوليه دست يافته

اند محصولات موفق و متمايزی را برای شناسايی نموده و توانسته

ايان ناوع از ها به بازار عرضه نمايناد. برآورده كردن نيازهای آن

هاا باه درساتی نيازهاا و باشند، زيرا آنمحور می-ها بازارشركت

كنندگان را شناسايی نموده و بر اساس آن، كسب و سليقه مصرف

 Barnard et)نمايناد كار خود را كاراتر و سودآورتر مديريت می

al., 2016)كنناده باه . لذا، درك دقيق و صحيح از رفتار مصرف

شود. در های بازاری میجب كاهش شکستطور قابل توجهی مو

كننادگان، واقع، بدون داشتن يک درك صحيح از رفتاار مصارف

پاذير هاا امکاانهاای آنبينی و واكنش به نيازها و خواستهپيش

 . (Mothersbaugh et al., 2020) باشدنمی

كنندگان نسبت باه ها و ادراك مصرفدر حال حاضر، نگرش

متعددی ماورد بررسای قارار گرفتاه مواد غذايی توسط محققين 

ها شناسايی شاوند. بارای است تا عوامل اثرگذار بر ترجيحات آن

 ,.Jiminez-Guerrero et al)گوئرو و همکااران -مثال، جيمنز

، بااه 6در پژوهشاای بااا اسااتفاده از روش تحلياال متقااارن (2018

كنندگان در طراحی زنجيره تأمين ماواد بررسی ترجيحات مصرف

هاای آوری دادهشدنی )سبزيجات( پرداختند. با جماعغذايی فاسد

                                                                                           
6- Conjoint Analysis 

، نتاايج مطالعاه 2465دهنده آلمانی در سال پاسخ 579مربوط به 

هااا نشااان داد كااه تااازگی ساابزيجات اهمياات بيشااتری در آن

 Adegbola)كنندگان دارد. ادگبولا و همکاران ترجيحات مصرف

et al., 2019) باه  در پژوهشی با به كاارگيری تحليال متقاارن

كننادگان بناين بررسی عواملی پرداختند كه بر ترجيحات مصرف

باشاند. نموناه مطالعاه گذار میتأثيرفرنگی تازه برای خريد گوجه

هاا باه باشد كاه اطلاعاات آنكننده میمصرف 144ها شامل آن

آوری گرديده است. مطابق با نتايج مطالعه؛ صورت پيمايشی جمع

های مهم اثرگذار بر ترجيحات یطعم، رنگ و محل توليد از ويژگ

 ,.Brayden et al)و همکاران  دنيبرباشند. كنندگان میمصرف

ساالاد كننادگان بارای ای ترجيحاات مصارفدر مطالعه (2018

-يی را مورد بررسی قرار دادند. در مطالعه آنايصدف و جلبک در

-جمع 2461كننده آمريکايی در سال مصرف 2699ها از ها، داده

ها از روش متقارن استفاده شد. بر ديد و برای تحليل آنآوری گر

هاای بازارياابی اين اساس، نتايج مطالعه نشان داد كه اساتراتژی

گذاری بر ترجيحاات های برچسبغذاهای دريايی و توسعه برنامه

گاااذار اسااات. تينهيااارون و چوناااگ تأثيركننااادگان مصااارف

(Thienhirun & Chung, 2018) فاده از ای باا اساتدر مطالعه

-روش تحليل متقارن، به بررسای ترجيحاات و نگارش مصارف

هاا پرداختند. آن 2كنندگان نسبت به غذاهای آماده ميان فرهنگی

 50كنندگان ژاپنای و مصرف 50آوری اطلاعات مربوط به با جمع

به اين نتيجه دسات يافتناد  2469كننده تايلندی در سال مصرف

و تازگی غذاهای آمااده  دهندگان نسبت به طعمكه نگرش پاسخ

ها نشان باشد. همچنين، نتايج مطالعه آنميان فرهنگی منفی می

بندی بايد از ظاروف روشان باا برچساب داد كه در طراحی بسته

بنادی را كنندگان بتوانند غذای داخل بستهاستفاده شود تا مصرف

 ,.Rodrigues et al)مشااهده نمايناد. رودريگاز و همکااران 

 5كنندگان برای ميوه سرادوهشی ترجيحات مصرفدر پژو (2018

                                                                                           
2- Cross-Cultural Ready-To-Eat (RTE) Food 

5- Cerrado 
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هاايی نظيار را مورد بررسی قرار دادند. با در نظر گرفتن ويژگای

ها از تحليال متقاارن بارای طعم، اطلاعات غذايی و سلامتی، آن

 2461كنناده برزيلای در ساال مصارف 044ارزياابی ترجيحاات 

طعام هاا مؤياد آن اسات كاه استفاده نمودند. نتايج مطالعاه آن

باشاد. كننادگان مایمهمترين عامل اثرگذار بر ترجيحات مصرف

ای در مطالعاه (Meyerding & Merz, 2018)مايرينگ و مرز 

با به كارگيری روش تحليل متقارن، عوامل ماؤثر بار ترجيحاات 

كنندگان سيب را مورد بررسی قرار دادند. بر ايان منظاور، مصرف

نناده آلماانی در ساال كمصارف 75ها از اطلاعات مربوط باه آن

تاوان هاا مایاستفاده نمودند. بر اساس نتاايج مطالعاه آن 2467

استدلال نمود كه توليد داخلی و كاهش قيمت اثر مهام و مثبتای 

ماكساوينی  جانتزی وكنندگان آلمانی دارند. بر ترجيحات مصرف

(Jantzi & McSweeney, 2019) با به كارگيری  در پژوهشی

حات خريداران صنايع غذايی در كشور كانادا تحليل متقارن، ترجي

 570آوری اطلاعات مربوط باه را مورد بررسی قرار دادند. با جمع

ها نشان داد كه قيمت و محل توليد دهنده، نتايج مطالعه آنپاسخ

باشاند. گذار بر ارجحيت خرياداران مایتأثيرهای مهمترين عامل

در پژوهشی  (Meyerding et al., 2019)مايرينگ و همکاران 

در آلمان  ريماءالشعكنندگان گذار بر ترجيحات مصرفتأثيرعوامل 

را مورد بررسی قرار دادند. اطلاعات مورد استفاده در اين مطالعاه 

آوری گردياده اسات. بار جمع 2467دهنده در سال پاسخ 090از 

اساس نتايج تحليل متقارن؛ ماءالشعيرهای ارگانيک، كم كالری و 

باشاند. محباوبی و تار مایكنندگان ارجاحظر مصرفوارداتی از ن

در پژوهشی عوامال ماؤثر  (Mahbubi et al., 2019)همکاران 

كنندگان در بازار گوشات حلاال انادونزی را بر ترجيحات مصرف

 004مورد بررسی قرار دادند. اطلاعات مربوط به اين پاژوهش از 

ا اساتفاده آوری گرديد و نتايج مطالعه بجمع 2467خانوار در سال 

 یعااراز روش تحليل متقارن نشان داد كه داشتن رناگ قرماز، 

، تاازگی و داشاتن بار چساب حلاال بار بودن از امعااء و احشااء

مثبتی دارند. ميکسنر و همکاران  تأثيركنندگان ترجيحات مصرف

(Meixner et al., 2019) كننادگان ای رفتار مصارفدر مطالعه

ها باا تمركاز بار رسی قرار دادند. آندر بازار برنج ژاپن را مورد بر

و بااا بااه  2469كننااده ژاپناای در سااال مصاارف 611ترجيحااات 

كارگيری تحليل متقارن، به اين نتيجه دست يافتند كه با در نظر 

-توان به سه گروه تقسيمدهندگان را میگرفتن ترجيحات، پاسخ

كننادگان ( مصارف2كننادگان سانتی، )( مصارف6بندی نمود: )

كنندگان حسااس باه قيمات. باا ( مصرف5كيفيت و ) حساس به

توان به ايان مروری بر مطالعات انجام شده در خارج از كشور می

كنندگان برای خرياد بندی دست يافت كه ترجيحات مصرفجمع

محصولات كشاورزی و مواد غذايی به خصوصيات حسای )مانناد 

ش بندی( و غيرحسای )مانناد ناام تجااری و ارزوزن و نوع بسته

جات از جمله محصولاتی هساتند كاه غذايی( بستگی دارد. ادويه

هاای هاای متفااوت و ناامهای مختلف با ويژگایتوسط شركت

شوند، اماا در زميناه بررسای تجاری گوناگون به بازار عرضه می

كنندگان برای خريد اين محصاولات مطالعاات ترجيحات مصرف

مواد گياهی توليد  جات ازبسيار اندكی صورت پذيرفته است. ادويه

ی هادانياكسایآنتاها، ماواد معادنی و شوند و حاوی ويتامينمی

رنگ باشند. به همين دليل، در بسياری از كشورها، برای غنی می

 طورباهجاات ی به مواد غذايی از ادوياهدهطعمداری و ی، نگهده

جاات، گردد. در ميان انواع مختلاف ادوياهای استفاده میگسترده

ياک ادوياه ناادر و  .Crocus sativus Lعلمای  نام بازعفران 

 Khilare) باشادمی 6انيزنبقباارزش است كه متعلق به خانواده 

et al., 2019)ترين محصاولات راهباردی . زعفران يکی از مهم

كشاورزی ايران است. اين محصول به علت داشتن تركيبات آلی 

ای وسايعی متفاوت، رنگ، طعم و عطر جذاب آن، دارای كاربرده

در صنايع دارويی و غذايی است و كشور ايران باا تولياد متوساط 

تن زعفران در ساال، رتباه اول تولياد ايان محصاول را در  544

 ,.Dourandish et al)جهاان باه خاود اختصااص داده اسات 
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2017; Ghorbani et al., 2019) بر اين اسااس، زعفاران در .

شاود كاه تلقی می اقتصاد ايران يک محصول استراتژيک و مهم

 ی در ايجاد اشتغال و كسب درآمدهای ارزی داردتوجهقابلنقش 

(Zare Mehrjerdi & Tohidi, 2014) با توجه به سهم بالای .

ايران در توليد زعفران، اين محصاول از پتانسايل بسايار بالاايی 

باشاد. بار ايان برای توسعه بازار داخلی و خارجی برخاوردار مای

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

قرار گيرد. علی رغم آنکه نتيجه مطالعاه دوراناديش و همکااران 

(Dourandish et al., 2017) كننادگان نشان داد كاه مصارف

-های خريد خود به نام تجااری و بساتهگيریزعفران در تصميم

نماياد، نتيجاه مطالعاات فرهمناد و همکااران بندی توجاه مای

(Farahmand et al., 2013)  و پيرملاااک و همکااااران

(Pirmalek et al., 2017)  مؤيد آن است كاه عادم توجاه باه

-كنندگان يکی از مشاکلات و كاساتیسليقه و ترجيحات مصرف

بندی و فارآوری های بازار زعفران برای توسعه نام تجاری، بسته

كننادگان باشد. لذا، بررسای ترجيحاات مصارفاين محصول می

بندی و وزن زعفران هدف اصالی به نام تجاری، نوع بستهنسبت 

اين مطالعه است. بر اين اساس، در اين تحقيق برای هر ياک از 

های مذكور، ساطوح مختلفای در نظار گرفتاه شاده و باا ويژگی

كننادگان بارای هار استفاده از تحليل متقارن، مطلوبيت مصارف

-مصارفيک از اين سطوح برآورد شده است. بررسی ترجيحات 

كناد كاه كننده زعفران كمک میهای عرضهكنندگان به شركت

كننادگان باه بازارهاا محصولاتشان را مطابق باا ساليقه مصارف

عرضه نمايند كه اين امر به توسعه بازارهای اين محصول منجار 

 گردد. می

 

 هامواد و روش

 روش تحلیل متقارن

تصميمات خريد برای محصولات كشاورزی متشکل از شاش 

هاا، حله است: شناخت نياز، جستجوی اطلاعات، ارزيابی گزيناهمر

خريد، مصرف و ارزيابی پس از خريد. در مرحله مربوط به ارزيابی 

نماياد. كننده نقش مهمی را ايفاا مایها، ترجيحات مصرفگزينه

كننده در شارايط معاين كننده انتخاب مصرفترجيحات مشخص

ختلفی برای توضيح عوامل های ماست. در ادبيات بازاريابی، مدل

كننده برای محصولات كشاورزی و مواد مؤثر بر ترجيحات مصرف

 2نگرش یچندشاخصو رهيافت  6غذايی ارائه شده است. مدل لنز

ای برای بررسای ها به طور گستردهدو رويکردی هستند كه از آن

شود. مدل اول كننده در ادبيات بازاريابی استفاده میرفتار مصرف

كنناده از خصوصايات محصاول كند كه ادراك مصرففرض می

شاود. در واقاع، ترجيحاات گيری ترجيحات وی میموجب شکل

كنناده رفتاار وی بارای خرياد محصاولاتی كننده تعياينمصرف

مشخص در شرايطی معين اسات. اسااس مادل دوم مبتنای بار 

سنجی، روانشناسی اجتماعی و نظريه جديد اقتصادی ادبيات روان

 یچندشاخصاكنناده اسات. در رهيافات نتخاب مصرفدر مورد ا

هاا در نظار ای از ويژگای، يک محصول به عناوان بساتهنگرش

-كند كه ويژگایشود. همچنين، اين رويکرد فرض میگرفته می

هاا باشند و اين مطلوبيتهای محصول ايجادكننده مطلوبيت می

دهناد. بار ايان اسااس، كنناده را شاکل مایترجيحات مصارف

هاای جزئای توان به مطلوبيتكل يک محصول را میمطلوبيت 

باشاد. از تفکيک نمود كه هر مطلوبيت مربوط به يک ويژگی می

هاای اين رهيافت برای ارزيابی محصولات جاايگزين باا ويژگای

شود كه بر اساس آن، قبل از تصميم به خريد مختلف استفاده می

شوند. می ها با يکديگر مبادلهو انتخاب يک محصول، اين ويژگی

-كننده برای ويژگیلذا، نظريه جديد اقتصادی از تقاضای مصرف

دهنااده يااک مبناای نظااری از ترجيحااات هاای محصااول ارائاه

كننده است. بر اين اساس، با در نظر گرفتن ايان نظرياه، مصرف

كننادگان از روش تحليال ساازی ترجيحاات مصارفبرای مادل
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اسات  6ایی تجزياهشود. تحليل متقارن روشمتقارن استفاده می

ای در مطالعات تجربی بازارياابی بارای كه از آن به طور گسترده

شاود )بارای كننده اساتفاده مایبرآورد ساختار ترجيحات مصرف

هاای ، اهميات وزن2های جزئیها يا ارزشمثال، برآورد مطلوبيت

آل(. بر اساس انتخاب، رتباه ياا امتيااز سطوح ويژگی و نقاط ايده

های جزئی مرباوط باه هار ياک از روش ارزش محصولات؛ اين

نمايد. استفاده از روش تحليال متقاارن در ها را برآورد میويژگی

-های كشاورزی و مواد غذايی برای برناماهچهار زمينه به شركت

( توليد محصولات مطاابق 6نمايد: )های بازاريابی كمک میريزی

باا ترجيحاات  بندی بازار مطاابق( تقسيم2كننده، )با نياز مصرف

( 0( بارآورد ساهم باازار محصاولات رقياب و )5كنناده، )مصرف

 ,.Adegbola et al)هاای ترفياع فاروش طراحای اساتراتژی

2019) . 

-تحليل متقارن يک روش چندمتغيره است كه فرآيند تصميم

نماياد. باا اساتفاده از ايان سازی مایكننده را مدلگيری مصرف

ساازی و ا به طور واقعای شابيههای بازار رتوان انتخابروش می

كنندگان را تعياين نماود. در واقاع، در تحليال ترجيحات مصرف

ترين ساناريوی شود كه ارجحكننده خواسته میمتقارن از مصرف

محصول را انتخاب نمايد. در اين روش، ساناريوها باا اساتفاده از 

شوند و س س های محصول ايجاد میتركيبات مختلفی از ويژگی

گيرد. در دهندگان مورد ارزيابی قرار میيبات توسط پاسخاين ترك

تاوان نمارات مطلوبيات های صورت گرفته ماینهايت با ارزيابی

برای هر سطح از ويژگی محصاول را محاسابه و بار اسااس آن 

هاا باعاث هاا و ساطوح آنمشخص نمود كه كداميک از ويژگی

 باا .(Jantzi & McSweeney, 2019) شوندخريد محصول می

تواناد نتاايج را در ساطح استفاده از روش متقاارن، محقاق مای

دهنده( يا جمعای )بارای كال نموناه( انفرادی )به ازای هر پاسخ

. در روش تحليل متقارن، (Meixner et al., 2019)تحليل نمايد

                                                                                           
6- Decompositional 

2- Part-Worths 

شود، زيرا ايان روش استفاده می 5از رهيافت ارزش جزئی تجمعی

يحات برای هار ويژگای از های متفاوت تابع ترجدر ارزيابی شکل

پذيری بيشتری برخوردار اسات. علااوه بار ايان، از روش انعطاف

شاود. ای در مطالعات بازاريابی استفاده میمذكور به طور گسترده

كند كه مطلوبيت كل يک محصول برابار مدل تجمعی فرض می

 nها است. بنابراين، با در نظر گارفتن با مجموع مطلوبيت ويژگی

سطح باشد، مادل ارزش جزئای   imهر ويژگی دارای ويژگی، كه 

 شود:  بندی میتجمعی يک محصول به صورت زير فرموله

(6) U=u1(Xij)+u2(X2j)+…+un(Xnj) 

نماياانگر مطلوبيات كال غيرمساتقيم  Uكه در رابطه فوق، 

امين ويژگای و iتابع ارزش جزئی مربوط به  iu(●)كننده، مصرف

ijX دهنده نشانj( امين سطحim،... ،6،2=j ،j از )i اماين ويژگای

برای هار ويژگای باه ناوع ويژگای  iu(●)باشد. تصريح تابع می

 Uای يا كمی( بستگی دارد. تابع مطلوبيت كل غيرمستقيم )طبقه

شاود كاه بارداری از باشد، بنابراين فرض مایقابل مشاهده نمی

باشاد. بار ايان اسااس، محصول موجود می Yمقادير امتيازی از 

-محصول را می Yكننده برای رگرسيونی مطلوبيت مصرفمدل 

 توان به صورت زير بيان نمود:

(2) 
0

1

imn

R ij ij

i j

Y X  


  
  

مقادار ارزش  ijαاماين محصاول، Rامتياز مربوط به  RYكه 

جزء خطا و مقدار  εامين ويژگی، iامين سطح از jجزئی مرتبط با 

ی هر محصاول دهنده متوسط سطح ترجيحات برانشان 0αثابت 

است. پس از برآورد مدل، مرحله بعد محاسبه درجه اهميات هار 

باشد. محاسابه اهميات نسابی هار ياک از ها میيک از ويژگی

شاود. در ای انجام مایها بر اساس يک فرآيند چند مرحلهويژگی

-ترين مقادار ارزشمرحله اول، برای هر ويژگی، بالاترين و پايين

س محادوده ياا دامناه ارزش شود. سا های جزئی مشخص می

جزئی برای هر ويژگی از تفاوت ميان مقادير بالاا و پاايين ارزش 
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هاا باا شود. بر اين اساس، دامنه كال ويژگایجزئی محاسبه می

آياد. در نهايات ها به دست میهای هر يک از ويژگیجمع دامنه

( 5كنندگان از طريق رابطاه )برای مصرف iاهميت نسبی ويژگی 

 ه است: قابل محاسب

(5) 

1

100 i
i n

i

i

Rang
RI

Rang






  

و  iنماياانگر اهميات نسابی ويژگای  RIكه در رابطه فوق، 

iRange دهنده دامنه ارزش جزئای بارای ويژگای نشانi  اسات

(Adegbola et al., 2019) . 

سازی به روش تحليل متقارن، باه چناد اصال باياد در مدل

بارای ارزياابی هاای متفااوتی روشتوجه نمود. باه طاور كلای، 

هااای هااا وجااود دارد كااه تکنيااکآوری دادهمحصااولات و جمااع

بنادی ترجيحای محصاولات و (، رتباه6مترياک)شابهامتيازدهی 

-مقايسات دوگانه يا انتخاب محصول با بيشترين ارجحيت )روش

-ها میهای تحليل متقارن مبتنی بر انتخاب( برخی از اين روش

کنيک امتيازدهی بارای بارآورد ها، تباشند. اما در ميان اين روش

هااا از انعطاااف و اطمينااان بيشااتری تركيبااات مختلااف ويژگاای

 . (Erraach et al., 2014) باشدبرخوردار می

در تحليل متقارن، لازم نيست كه تمام محصولات موجاود در 

كنندگان ها برای ارزيابی به مصرفبازار به همراه جزئيات ويژگی

هاا و ساطوح مربوطاه صولات، ويژگایارائه گردد. تعداد زياد مح

شاود، زيارا دهنادگان باه ارزياابی مایموجب عدم تمايل پاساخ

-بار، ساخت و خساتهعمليات سنجش در اين حالت بسيار زمان

 كننده خواهد بود. 

( به جاای 6گردد كه: )بنابراين، در تحليل متقارن توصيه می

ارزيااابی كاال محصااولات بااازار، تنهااا تعااداد محاادودی از اياان 

( باه 2دهندگان ارائاه گاردد و )محصولات برای ارزيابی به پاسخ

ناام »هاا بارای ارزياابی، از جای در نظار گارفتن تماام ويژگای
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 به عنوان يک ويژگی كلی استفاده گردد.« تجاری

هاای غيرقابال در واقع، ناام تجااری معارف سااير ويژگای 

 ها از طريق نامكننده از اين ويژگیتوصيف است و دانش مصرف

 ,Reutterer & Kotzab) گياردتجاری مورد سنجش قرار مای

2000; Allenby et al., 2019) . 

ها اولين مرحلاه بارای اجارای ها و سطوح آنانتخاب ويژگی

تحليل متقارن است. يک ويژگی در واقع خصوصيت مهام ياک 

شاود. محصول است كه در ارزيابی محصولات از آن استفاده مای

بنادی و وزن باه عناوان جاری، ناوع بساتهدر اين مطالعه؛ نام ت

كنناده در نظار های اثرگذار بر ترجيحاات خرياد مصارفويژگی

ها متشکل از چندين ساطح اند. هر يک از اين ويژگیگرفته شده

( گازارش شاده اسات. 6ها در جادول )باشند كه اطلاعات آنمی

(، در اين مطالعه برای ويژگی نام تجاری، نوع 6مطابق با جدول )

. 2سطح لحااظ شاده اسات 9و  5، 5بندی و وزن به ترتيب ستهب

ها، لازم است كه تعداد ها و تعريف سطوح آنپس از تعيين ويژگی

نام تجاری،  5ها يا محصولات مورد ارزيابی تعيين گردد. با شناسه

ساطح بارای وزن، تعاداد كال  9بندی و سطح برای نوع بسته 5

باشد. بار ايان اسااس، ه می( شناس5×5×9) 72تركيبات برابر با 

كنندگان به منظور ارزيابی ياا انتخااب از مياان پرسش از مصرف

-باشد، لذا در اين مطالعه با توجه به ويژگیشناسه مشکل می 72

-كنندگان خواسته میها، از مصرفهای تعريف شده و سطوح آن

محصاول زعفرانای عرضاه شاده در باازار را ماورد  54شود كه 

ها برای اين هند )اطلاعات مربوط به سطوح ويژگیارزيابی قرار د

آورده شده اسات(. مطاابق باا مطالاب  2محصول در جدول  54

مطرح شده، در اين مطالعه برای ارزيابی محصاولات زعفرانای از 

گردد. بر اين اساس، هار ای استفاده میمقياس امتيازدهی فاصله

هاای یمحصول با توجه به ويژگا 54كننده به هر يک از مصرف

دهد كه مقادير بالای اختصاص می 644ها عددی بين صفر تا آن

                                                                                           
يااق و همچنااين رعاياات اصااول اخلاااقی و حقااوق بااا توجااه بااه هاادف تحق -2

 شود.ها خودداری میها، از ذكر نام آنشركت
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-امتياز به معنی ارجح بودن آن محصول يا شناسه از نظر مصرف

 كننده است.

 

 ها و سطوح در نظر گرفته شده براي تحليل متقارنويژگی -1جدول 
Table 1- Attributes and levels considered for conjoint 

analysis 

 سطوح

Levels  
 هاويژگی

Attributes 
 الف
A 

 ب
B 

 ج

C 

 نام تجاری
Trade name 

  

 كريستال

Crystal 

 بندینوع بسته

Package type 

 پاكت

Pocket 
 

 جعبه

Box 
 

 
1 

 وزن 

Weight (g) 
1.5  
2  
3  
4  

2.304  
4.608  
9.216  

 

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

كننادگان كننده ترجيحات مصارفهای اين مطالعه مشخصتهياف

-باشد و از نتايج اين مطالعه میهای زعفران مینسبت به ويژگی

توان برای حال مساائل موجاود و طراحای اساتراتژی بازارياابی 

هاای استفاده نمود. از آنجايی كاه بررسای رواباط مياان ويژگای

ف و تفسيری كنندگان منجر به توصيزعفران و ترجيحات مصرف

شاود، ايان گياری مایها و بهبود فرآيند تصميمبهتر از رفتار آن

 باشد. مطالعه از لحاظ روش از نوع توصيفی می

آوری اطلاعات مربوط همچنين، با توجه به اين كه برای جمع

كنندگان زعفران از پرسشنامه استفاده شاده، به ترجيحات مصرف

ری داده از نوع تحقيقاات آولذا پژوهش حاضر از لحاظ نحوه جمع

 باشد.ميدانی می

كنناده، قلمرو موضوعی مطالعاه؛ بازارياابی و رفتاار مصارف 

-مای 6559منطقه مشهد و قلمرو زمانی؛ سال  65قلمرو مکانی؛ 

 كننادگان مصرف تحقيق، اين آماری جامعهباشد. بر اين اساس، 

-مناا( از 2اناد، )( ساكن مشهد بوده6كه: ) هستند زعفران نهايی

، 6559( در سال 5اند و )الف، ب و ج شناخت داشته های تجاری

های تجاری مذكور زعفران مورد نياز خود را حداقل از يکی از نام

  اند.خريداری نموده

در  ماورد نظاراز حجم جامعاه  یقيآمار دق با توجه به اين كه

 جادولباا اساتفاده از  و جامعاه نامحادود اسات، ستيدسترس ن

تعياين گردياد كاه بارای  590ی انادازه نموناه كرجس و مورگان

 پرسشنامه تکميل شد.  044افزايش دقت، تعداد 

همچنين در اين مطالعه برای تعيين اندازه نمونه در هر ياک 

ای با گيری تصادفی طبقهگانه مشهد، از روش نمونه65از مناطق 

  انتساب متناسب استفاده شد.

يال متقاارن از در پژوهش حاضر برای بارآورد باه روش تحل

  استفاده گرديد. SPSSافزار نرم

 

 نتايج و بحث

يب اضردر تحليل متقارن، به منظور بررسی روايی و پايايی از 

شااود. در واقااع، اسااتفاده ماای 2و كناادال 6همبسااتگی پيرسااون

همبستگی ميان ترجيحات مشاهده شده و مقادير برآوردی توسط 

 گيرد. اين ضرايب مورد ارزيابی قرار می

(، مقادير ضرايب همبساتگی پيرساون و كنادال 5ر جدول )د

 برای مدل برازش شده نشان داده شده است. 

دهد كه مقادير اين ضرايب نزديک ( نشان می5نتايج جدول )

دار درصاد معنای 55به يک و از لحاظ آماری در سطح اطميناان 

دهنادگان باشند كه امر نمايانگر خوبی برازش ترجيحات پاسخمی
                                                                                           
6- Pearson 

2- Kendall 
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ها با اساتفاده از سه ويژگی در نظر گرفته شده و سطوح آنبرای 

 تحليل متقارن است. 

 

 

 هاي محصولات زعفرانیشناسه -2جدول 
Table 2- The saffron products profiles 

 وزن 

Weight 

(g) 

 بندينوع بسته

Package 

type 

 نام تجاري

Trade 

name 

 شماره محصول

Product 

number 

 Weightوزن 

(g) 

 بنديع بستهنو

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 

 

 پيرسون  و كندالنتايج ضرايب همبستگی  -3جدول 

Table 3- Results of Pearson and Kendall correlation coefficients 
 ارزش احتمال

P-value 

 مقادير
Values 

 ضريب همبستگی
Correlation coefficient 

 ضريب همبستگی پيرسون 0.977 0.000

Pearson correlation coefficient 
 ضريب همبستگی كندال 0.908 0.000

Kendall correlation coefficient 
  .Finding: The research resultsمأخذ: نتايج تحقيق. 
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 هااهميت نسبی ويژگی -1شكل 

Figure 1- The relative importance of attributes. 

 

ه بعاد تحليال پس از اطمينان از اعتبار مدل برآوردی، مرحلا

باشد. در تحليل متقارن سه خروجی های مدل متقارن میخروجی

( 2( سانجش شااخص درجاه اهميات، )6گاردد: )مهم ارائه مای

-های جزئی يا ضرايب مربوط به مطلوبيتمقادير برآوردی ارزش

-( محاسبه ميانگين ترجيحات مصرف5ها و )های سطوح ويژگی

ارزيابی. شااخص درجاه  كنندگان برای محصولات زعفرانی مورد

های زعفاران در اهميت نمايانگر اهميت نسبی هر يک از ويژگی

(، مجموع اهميات 5باشد كه با توجه به فرمول )هنگام خريد می

(، در 6باشد. بار اسااس جادول )می 644ها برابر با نسبی ويژگی

بنادی( و ياک اين مطالعه دو ويژگی حسای )وزن و ناوع بساته

تجاری( برای زعفران عرضه شده در باازار  ويژگی غيرحسی )نام

( 6هاا در شاکل )در نظر گرفته شده است كه نتاايج اهميات آن

(؛ درجاه اهميات ناام 6نشان داده شده است. مطابق باا شاکل )

، 456/60بنادی و وزن باه ترتياب برابار باا تجاری، ناوع بساته

دهد كاه باشد. اين يافته نشان میدرصد می 190/91و  569/25

كنندگان بالااترين عفران عرضه شده به بازار از نظر مصرفوزن ز

هاا دارد. همچناين، ايان را بر ترجيحات خريد آن تأثيراهميت و 

كننادگان يافته نمايانگر آن است كه در تصميمات خريد مصارف

های غيرحسای از های حسی در مقايسه با ويژگیزعفران، ويژگی

 باشند.اهميت بيشتری برخوردار می

تر در مورد عوامال اثرگاذار به دست آوردن بينش دقيقبرای 

 تاأثيركنندگان زعفران لازم است كاه بر تصميمات خريد مصرف

كنندگان نيز ماورد ارزياابی ها بر ترجيحات مصرفسطوح ويژگی

قرار گيرد. لازم به ذكار اسات كاه در تحليال متقاارن، مجماوع 

به هار  های جزئی برای سطوح مربوطضرايب مطلوبيت يا ارزش

ويژگی برابر با صفر است. لذا، اگار ضاريب مطلوبيات ياا ارزش 

توان چناين گاه میجزئی برای سطحی از ويژگی منفی باشد؛ آن

كننادگان استدلال نمود كه آن سطح از ويژگای از نظار مصارف

باشد. از سوی ديگر، مثبت بودن ضرايب مطلوبيت يا مطلوب نمی

يانگر ارجح باودن آن در ارزش جزئی برای سطحی از ويژگی نما

كنندگان زعفران است. بر اين اساس، باا تصميمات خريد مصرف

هاای مرباوط باه ، مطلوبيت«نام تجاری»در نظر گرفتن ويژگی 

(. مطاابق 2گيرد )شکل سطوح اين ويژگی مورد ارزيابی قرار می

هاای كنندگان برای خرياد از ناام(، ترجيحات مصرف2با شکل )

« الاف»ثبت و برای خريد از نام تجااری م« ج»و « ب»تجاری 

دهد كه ناام تجااری باشد. در واقع، اين يافته نشان میمنفی می

كنناادگان از اعتبااار و شااهرت بيشااتری از نظاار مصاارف« ب»

-مثبتی بر ترجيحات خريد آن تأثيرباشد كه اين امر برخوردار می

 ,.Allenby et al)ها دارد. نتايج مطالعاات النباای و همکااران 

 (Dourandish et al., 2017)و دورانديش و همکااران  (2019
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كننادگان نيز نشان داد كاه ناام تجااری بار ترجيحاات مصارف

گذار است. محصاولات كشااورزی و ماواد غاذايی از جملاه تأثير

-ها در هنگام خريد نامشخص میكالاهايی هستند كه كيفيت آن

ام تجااری در كنندگان اين محصولات به اعتبار نباشد، لذا مصرف

نمايند. بنابراين، شاهرت و های خريد خود توجه میگيریتصميم

های اصلی توان به عنوان يکی از محركاعتبار نام تجاری را می

تقاضااا باارای محصااولات كشاااورزی و مااواد غااذايی در نظاار 

. از ديدگاه اقتصاددانان، اعتبار (Delmond et al., 2018)گرفت

محصولات توليدی اسات. در ديادگاه  نام تجاری نمايانگر كيفيت

مديريت استراتژيک، شهرت و نام تجاری به عنوان ياک دارايای 

شود، زيرا به دسات آوردن و تقلياد نامحسوس در نظر گرفته می

هايی تواند فرصتباشد و اين دارايی میآن توسط رقبا مشکل می

را برای شركت به منظور كساب مزيات رقاابتی فارآهم آورد. از 

كنناده ياا نظر بازاريابی، اعتبار و نام تجاری از ديد مصارفنقطه 

تواند در طول زمان گيرد كه میكاربر نهايی مورد ارزيابی قرار می

 Burke et)تکامل و از طريق ارتباطات و عملکرد، تقويت گاردد

al., 2018)   . 

كنندگان نسبت دهنده ترجيحات مصرف( نشان5نتايج شکل )

دهاد ( نشان می5بندی است. نتايج شکل )هبه انواع مختلف بست

بندی از نوع های جزئی برای بستهها يا مطلوبيتكه مقادير ارزش

 -45/4و  0/9، -59/9كريستال، پاكتی و جعبه به ترتيب برابر با 

بنادی از ناوع پااكتی است. اين يافته نمايانگر آن است كه بسته

عفاران دارد. كننادگان زمثبتی بر ترجيحات خرياد مصارف تأثير

های مختلف، حفظ خصوصايات ارزان بودن، امکان عرضه با وزن

كيفی )رنگ، طعم و عطر( و محافظت در برابر رطوبات و دماا از 

باشاد. نتاايج مطالعاات بنادی پااكتی مایهای بستهجمله مزيت

بنادی ياک عامال مهام گذشته حاكی از آن است كه نوع بسته

رای خرياد محصاولات كننادگان بااثرگذار بر ترجيحات مصارف

باشد. برای مثال، در مقايسه با اناواع كشاورزی و مواد غذايی می

كنندگان گوجه فرنگی در كشاور برزيال بندی، مصرفديگر بسته

، خريداران گوشت (Oenning et al., 2018)بندی مقوائی بسته

و  (Ma et al., 2017) 6پيازیپوساتبنادی در كشور چين بسته

بندی جعبه مقوائی ج در كشور دانمارك بستهكنندگان هويمصرف

(Nørgaard Olesen & Giacalone, 2018) را ترجيح مای-

 دهند.  

گاردد و های مختلاف باه باازار عرضاه مایزعفران در وزن

( نشاان داد، وزن مهمتارين ويژگای 6همانطور كه نتايج شکل )

كنندگان اين محصول در باازار اثرگذار بر تصميمات خريد مصرف

تر بايد مشاخص گاردد كاه چاه باشد. لذا، برای تحليل جامعمی

باشاند. بار ايان تار مایكنندگان ارجاحهايی از نظر مصرفوزن

اساس، خروجی مربوط به تحليل متقارن برای سطوح مربوط باه 

( 0( نشان داده شده است. نتايج شاکل )0ويژگی وزن در شکل )

هاای كننادگان بارای وزنمؤيد آن است كه ترجيحاات مصارف

و  5، 2، 9/6، 6های مثبت و برای وزن 261/5و  149/0، 540/2

( نمايانگر آن است 0همچنين نتايج شکل )باشد. گرم منفی می 0

گارم  149/0كننادگان زعفاران بارای وزن كه ترجيحات مصرف

در واقع ايان يافتاه نشاان  باشد.ها بيشتر مینسبت به ساير وزن

در تصميمات خريد خاود باه كنندگان زعفران دهد كه مصرفمی

نمايند. با اساتفاده از تحليال متقاارن، واحد وزنی مثقال توجه می

در مطالعاه  (Alphonce & Alfnes, 2012)آلفونس و آلفانس 

خود نيز به اين نتيجه دست يافتناد كاه وزن محصاول يکای از 

باشاد و كنندگان میهای مهم اثرگذار بر ترجيحات مصرفويژگی

گيری وزن باه عاادات خرياد و ترجيحاات د اندازهاستفاده از واح

 كنندگان بستگی دارد.  مصرف

هاا و بارآورد مقاادير پس از بررسی اهميات نسابی ويژگای

ها، مقادير مطلوبيت كل های جزئی برای سطوح ويژگیمطلوبيت

( 2محصول زعفرانی )تعريف شده در جادول  54برای هر يک از 

-بارای هار ياک از پاساخ باشد. مطلوبيت كلقابل محاسبه می

                                                                                           
6- Skin 
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هاای دهندگان و به ازای هر يک از محصولات از جمع مطلوبيت

گيری باشد و س س با ميانگينها قابل محاسبه میسطوح ويژگی

توان متوسط مطلوبيت كل بارای هار های فردی میاز مطلوبيت

يک از محصولات را به دست آورد. بر اين اساس، مقادير متوسط 

( 0ر يک از محصولات زعفرانی در جادول )مطلوبيت كل برای ه

( نماياانگر آن اسات كاه 0گزارش شاده اسات. نتاايج جادول )

، 9، 7هاای كنندگان برای محصولات با شامارهترجيحات مصرف

باشد. بيشتر از ساير محصولات می 25و  29، 27، 65، 69، 67، 5

هاای بنادیهای تجااری مختلاف در بساتهاين محصولات با نام

گارم( و نايم  149/0های ياک مثقاال )ای با وزنجعبهپاكتی و 

شوند. همچنين، بيشاترين گرم( به بازار عرضه می 540/2مثقال )

ها مربوط به محصولاتی است كه با وزن يک مثقاال باا مطلوبيت

 گردند. بندی پاكتی به بازار عرضه میبسته

 

 
 مطلوبيت سطوح مربوط به ويژگی نام تجاري -2شكل 

Figure 2- Utility of trade name levels. 
 

 
 بنديمطلوبيت سطوح مربوط به ويژگی نوع بسته -3شكل 

Figure 3- Utility of package type levels. 
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 مطلوبيت سطوح مربوط به ويژگی وزن -4شكل 

Figure 4- Utility of weight levels. 

 

 مطلوبيت كل محصولات زعفرانی -4جدول 
Table 4- The total utility of saffron products 

 مطلوبيت كل

Total utility 
 *شماره محصول

Product number 
 مطلوبيت كل

Total utility 
 *شماره محصول

Product number 
 مطلوبيت كل

Total utility 
 *شماره محصول

Product number 
26.391 21 21.675 11 19.860 1 

32.059 22 26.892 12 23.769 2 

37.960 23 32.560 13 32.432 3 

41.869 24 38.460 14 36.646 4 

43.177 25 43.678 15 49.217 5 

50.531 26 51.032 16 47.531 6 

65.221 27 65.722 17 63.907 7 

70.221 28 70.722 18 68.907 8 

61.784 29 62.284 19 60.470 9 

50.188 30 50.688 20 48.874 10 
 ( بيان شده است.2ها برای هر يک از محصولات در جدول )ها و سطوح آنويژگی *

* The attributes and their levels for each product are given in Table (2).  

 

 گيري نتيجه

امروزه با توجه به شدت رقابت و تغييارات ماداوم در شارايط 

محيطی، كسب و كارهای كشاورزی برای موفقيت در باازار باياد 

هاای ی را توليد نمايند كه مطابق باا نيازهاا و خواساتهمحصولات

مشتريان باشد. بر اين اساس، قبل از عرضه محصولات باه باازار 

كننادگان شناساايی های مورد نظر مصارفلازم است كه ويژگی

اناد كاه بسياری از محققان باه ايان نتيجاه دسات يافتاه شوند.

د های حسی و غيرحسی محصولات كشااورزی و ماواخصوصيت

بسزايی دارند. لذا،  تأثيرغذايی در تصميمات خريد اين محصولات 

كنندگان، صانايع ها بر ترجيحات مصرفبا بررسی اثر اين ويژگی

ريزی بهتر، منابع خاود توانند با برنامهكشاورزی و مواد غذايی می

ای اختصااص دهناد كاه در را برای توليدات محصولات به گوناه

ت دسات يابناد و مناافع حاصال از يک بازار مشخص، به موفقي

محصولات توليدی را به طور مؤثری به مشاتريان هادف منتقال 

نماينااد. زعفااران يکاای از محصااولات كشاااورزی ارزشاامند و 

رود كه از لحااظ كمای و كيفای از استراتژيک ايران به شمار می

المللی برخوردار است و باا شناساايی جايگاه نمايانی در سطح بين

توان بازار كنندگان برای خريد اين محصول میترجيحات مصرف
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اين محصول را توسعه و متعاقب آن، درآمدهای حاصال از آن را 

ای افزايش داد. لذا، هدف اصلی اين مطالعاه به طور قابل ملاحظه

-های زعفران و سطوح اين ويژگیبررسی نحوه اثرگذاری ويژگی

. در ايان باشدكنندگان در شهر مشهد میها بر ترجيحات مصرف

بندی و وزن به ترتياب مطالعه برای ويژگی نام تجاری، نوع بسته

ها بر ترجيحات سطح در نظر گرفته شده است و اثر آن 9و  5، 5

كنندگان با استفاده از تحليل متقارن ماورد بررسای قارار مصرف

گرفت. نتايج مطالعه نشان داد كه ويژگی وزن نسابت باه سااير 

كننادگان بيشتری بر ترجيحات مصارف و اهميت تأثيرها ويژگی

های جزئی زعفران دارد. در مرحله بعد، با در نظر گرفتن مطلوبيت

كنندگان بارای ها، مطلوبيت كل مصرفمربوط به سطوح ويژگی

محصول زعفرانی موجود در باازار محاسابه گردياد. بار ايان  54

محصاول در نظار  54اساس، نتايج مطالعه نشان داد كه از ميان 

كنندگان بارای خرياد زعفاران باا ته شده، ترجيحات مصرفگرف

گرم( بيشتر از  149/0بندی از نوع پاكتی و وزن يک مثقال )بسته

هاای باشاد. در واقاع، هار ياک از شاركتساير محصولات مای

گذاری، توزياع و های قميتزعفرانی با تدوين و اجرای استراتژی

توانند باه پاكتی میبندی ترفيع برای زعفران يک مثقالی با بسته

شهرت و فروش بيشتری در بازار دست يابند. در اين راستا، حفظ 

بنادی پااكتی باا؛ ، توجه به نام تجاری و ارائه بستهاعتبار شركت

 اطلاعاتو درج  كيفيت بالا، طراحی خلاق و جذاب، قيمت مناسب

المللاای از جملااه مغااذی، اسااتانداردهای داخلاای و بااين مااواد

كنندگان، گذاری بر مطلوبيت مصرفتأثيرت كه با راهکارهايی اس

شااود. در موجاب افازايش فااروش و كساب مزيات رقااابتی مای

هاای شود كه با توجاه باه مطلوبياتمطالعات آينده پيشنهاد می

هاای مختلاف جزئی و كل به دست آمده، بازار زعفران به بخش

هاای كننادگان باه تفکياک بخاشتقسيم و ترجيحات مصارف

محاسبه و در هر بخش بازار، محصاولاتی عرضاه و مختلف بازار 

كننادگان هايی تدوين شود كه متناسب با سليقه مصرفاستراتژی

 آن بخش از بازار باشد. 
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Abstract 

Nowadays, identifying of customers' needs and wants is essential for obtaining a competitive 

advantage in domestic and international markets due to the intensity of competition and continuous 

changes in environmental conditions. Saffron is one of the most valuable and important agricultural 

products in Iran. It is necessary to consider preferences of consumers of this product for 

development of its market. Therefore, the main purpose of this study is to rank and evaluate the 

effect of saffron attributes on consumer utility of this product in the city of Mashhad - Iran. In this 

study, 3, 3 and 8 levels of quality were considered for the trade name, packaging type and weight, 

respectively. The data from 400 respondents were collected using a stratified sampling method 

from 13 districts of Mashhad - Iran. Conjoint analysis was carried out and the results of the study 

showed that the weight of saffron marketed and the packaging type are important attributes 

influencing consumer preferences. In a more detailed analysis and taking into account the attribute 

levels, the study results confirmed that the highest utility values were found in saffron products 

with pocket packaging and a weight of 4.608 g. According to the study results, we recommend that 

saffron companies pay more attention to consumer preferences in target markets when they want to 

design marketing strategies for different customer groups..  

Keywords: Marketing, Consumer Behavior, Conjoint Analysis 
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