
 562..................................................................................  5011/ بهار  و تابستان 51ره راهبردهای کارآفرینی در کشاورزی/ سال هشتم/ شما

 "مقاله پژوهشی"
 

 کننده بندی چای بر ترجیحات مصرفهای بستهبررسی تأثیر ویژگی
 با استفاده از رویکرد جدید ترکیبی تحلیل متقارن و شبکه عصبی مصنوعی

 
 3حسین رحمانی اسمعیلی و 2، فؤاد عشقی1مجاوریانسید مجتبی 

 
 ،ی، ساریمنابع طبیعی سار  نشگاه علوم کشاورزی ودادانشکده مهندسی زراعی، دانشیار گروه اقتصاد کشاورزی،  -1

 (mmojaverian@yahoo.com: مسوول نویسنده) 
 ، ساریدانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساریدانشکده مهندسی زراعی، استادیار گروه اقتصاد کشاورزی،  -2

 دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساریشکده مهندسی زراعی، گروه اقتصاد کشاورزی، دانارشد اقتصاد کشاورزی،  یکارشناسآموخته دانش -3
 11/5/1011تاریخ پذیرش:                   11/3/1011تاریخ دریافت: 

 131تا   121   صفحه:

 
 چکیده

د.  در بندی چای دار بسته بسیار زیادی در صنایع و کسب و کارهایبندی چای، اهمیت  کنندگان در مورد بسته ترجیحات مصرف     
بندی  برای بسته دارانیخر این مطالعه با ترکیب روش تحلیل متقارن با الگوریتم شبکه عصبی مصنوعی،  به شناسایی ترجیحات

کننده و  بندی چای با انتقال اطلاعات بصری و متنی، بر ترجیحات مصرف چای و عوامل موثر بر آن استفاده شده است. بسته
با مؤلفه قیمت بر ترجیحات  زمان همبندی چای  های بسته بررسی تأثیر ویژگی هدف بااین مطالعه  باشد. بازاریابی آن اثرگذار می

های کنندگان با روش تحلیل متقارن و شبکه عصبی مصنوعی مبتنی بر تحلیل متقارن در شهر ساری صورت گرفت. داده مصرف
و اکسل استفاده شده  SPSSافزارهای این پژوهش از نرم پرسشنامه جمع آوری گردید. در 232با تکمیل  1331مورد نیاز در سال 

است. بر پایه نتایج تحلیل متقارن از بین چهار ویژگی شکل، اطلاعات، قیمت و سابقه برند؛ اطلاعات روی بسته بیشترین تأثیر را 
جدید  نسبتاًبرندهای تر دارد.  داشت، همچنین اطلاعات محدود ترجیح بیشتری نسبت به اطلاعات کامل کننده مصرف نظر از

تر دارند. با استفاده از وزن حاصله از تحلیل متقارن در شبکه عصبی مصنوعی  طولانی باسابقهاولویت بیشتری نسبت به برندهای 
به همراه ورود متغیرهای درآمد، سن و میزان مصرف چای، نتایج نشان داد میزان تأثیر اطلاعات، قیمت، شکل و سابقه برند بر 

باشد. در مدل شبکه عصبی با ورود  درصد می 13 درصد و 22درصد،  25درصد،  22کنندگان، به ترتیب حدود  صرفانتخاب م
متغیرهای درآمد، سن و مصرف، با توجه به درآمد و مصرف انتخاب از حالت ذهنی )خواسته( به حالت انتخاب مصرفی )نزدیک به 

تر نشان دادن ترجیحات  در مدل شبکه عصبی منجر به واقعی های فردی تقاضا( تعدیل شده است که لحاظ کردن ویژگی
به درصد  22کننده در مدل شبکه عصبی مصنوعی شده است؛ برای نمونه، تأثیر متغیر قیمت چای در مدل تحلیل متقارن از  مصرف

یج حاصله از پژوهش، درصد در مدل ترکیبی شبکه عصبی مصنوعی بر پایه تحلیل متقارن افزایش یافته است. با توجه به نتا 25
ترکیبی از اطلاعات حداقلی )اسم  صورت بهکارآفرینان و صاحبان کسب و کارهای مرتبط با بسته بندی چای باید بسته بندی را 

 ای و سطح بالای قیمت انجام دهند.  کننده و تاریخ تولید و انقضا( با شکل قوطی استوانه برند، قیمت مصرف
 

 شبکه عصبی ، چای، کننده مصرفترجیحات تحلیل متقارن،  ی،بند بستههای کلیدی: واژه
 

  مقدمه
مطبوع  یها یدنینوش نیتر و مهم نیتر جیاز را یکی یچا     

 .باشد یم رانیجهان ازجمله ا یکشورها شتریمورد مصرف در ب
جهان  تیدرصد از جمع کیبا دارا بودن حدود  رانیا نیهمچن

را به خود اختصاص جهان  یدرصد از مصرف کل چا 5/0تا  0
 ازینمهم و عمده مورد یاز کالاها توان یداده است که آن را م

اقشار  یها عامه مردم در کشور دانست که در مخارج کل گروه
را به خود اختصاص داده  یتوجه قابل نهیدرآمد جامعه هز کم

مصرف چای در ایران بالاتر از متوسط جهانی و (. 03است )
است که  یدر حال نی(، ا8) باشد می حدود دو کیلوگرم در سال

گرم گزارش  051حدود  یچا یمتوسط مصرف سرانه جهان
در سطوح  ربازیاز د یمصرف چا زین رانی(. در ا15شده است )

 یچارواج داشته است، علاوه بر مصرف  یمختلف اجتماع
 گاهیمردم جا یمصرف یکه در الگو ییاز کالاها یکیعنوان  به
مرتبط  عیبرگ سبز و صنا دکنندهیان تولدارد، کشاورز یا ژهیو

در  یآن نقش مهم عیو توز یفرآور ،یبند بسته ،یبا نگهدار
و  دکنندهیتول یارزش افزوده، اشتغال و تجارت کشورها جادیا

 ریاخ یها (. در سال8) ندینما یم فایبا آن ا ریکننده درگ مصرف
ر طبق آما که یطور به افتهی شیکشور افزا یواردات چا زانیم

هزار تن در سال  58از  رانیا یواردات چا زانیمرکز فائو م
امر  نیکه ا افتهی شیافزا 2112هزار تن در سال  05به  2111

 شیافزا یخارج یمردم به استفاده از چا لیتما دهد ینشان م
 (.10است ) افتهی

است که در شمال  یکشاورز یها تیاز فعال یکار یچا
و مازندران انجام  لانیگ هایو منحصراً در استان رانیا
از  یاریبس یشتیمع یازهاین نیدر تأم یاتیو نقش ح شود یم

 کند یم فایا لانیدر شرق گ ژهیو دو استان به نیا یخانوارها
هزار هکتار  32در کشور حدود  یکشت چا ری(. سطح ز21)

و مازندران را  لانیروستا در استان گ 211از  شیبوده که ب
هزار خانوار درکشت و کار  11حدود  اکنون هم شود، یشامل م

 183در  یورآفر ندیخانوار در فرا رهزا 8محصول و  نیا
 (.11) باشند یم تیمشغول به فعال یساز یکارخانه چا

از  یندهسود در آ هاییانکار، که جر و کسب یایپو یطدر مح
دارند که به صورت  یازها نبرخوردارند، شرکت ینانعدم اطم

 دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبيعی ساری
 پژوهشنامه اصلاح گياهان زراعی
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برداری از آنها و بهره جدید هایفرصتمستمر در جستوجوی 
و  یاقتصاد یهم از نظر توسعه یبخش کشاورز(. 31) باشند

  یناز مهمتر ینی،اشتغال و کارآفر یهم از لحاظ توسعه
 (. 10میباشد ) کشور یهابخش

 ی نهیزم از عوامل مهم در یکیعنوان  به یبند بسته
 ایهنر  عنوان و به گردد یمحسوب م ییمواد غذا یابیبازار
 یحمل، نگهدار یکالا برا یساز مورداستفاده در آماده اتیعمل
 یبند شده است. امروزه بسته فیتعر یبه مشتر لیتحو ایو 

 میبر تصم یو نقش مؤثر دیآ یاز محصول به شمار م یجزئ
موضوع  نیکه ا کند یم فایا دیبه هنگام خر کنندگان مصرف
و فروش  دیتول ندیارا در فر ابانیو بازار رانیمد ژهیتوجه و

ارائه  یبرا یراه یبند (. بسته13) دینما یمحصولات طلب م
 یو نقش مهم باشد یکنندگان م اطلاعات و خدمت به مصرف

 یارتقا یابزار برا کیعنوان  به ژهیو به یابیرا در ارتباطات بازار
کند و  ایفا میکننده  مصرف دیخر یفروش و عامل محرک برا

 دیعوامل مؤثر بر رفتار خر نیتر از مهم یکیعنوان  به تواند یم
از  یبیمحصول، ترک یبند (. بسته11) ردیکننده قرار گ مصرف

 جادیدر ا توانند یها م است که هرکدام از آن یعناصر گوناگون
(. در 22کننده مؤثر باشند ) مشخص در ذهن مصرف ریتصو

و شناخت رفتار  یابیبازار تیریمد ی،کشاورز یها اغلب شرکت
رفتار  حیداشته و درک صح یکننده نقش اساس فمصر

 یها یاستراتژ تیبه موفق یتوجه طور قابل کننده به مصرف
 یکننده در جهت (. رفتار مصرف31) دینما یکمک م یابیبازار

محصول  دیاز انتخاب و خر تیکه حداکثر مطلوب ابدی یسوق م
 دهش انی(. با توجه به مطالب ب11در برداشته باشد ) یو یرا برا

از ارکان  یکیعنوان  به یبند بسته تیو روشن شدن اهم
 نکهیو ا یبند مؤثر در بسته یها یژگیو یبررس ،یابیبازار

 تیاز اهم دهد یم حیرا ترج یبند کننده چه نوع بسته مصرف
 نیا یکه پژوهش حاضر به بررس باشد یبرخوردار م ییبالا

 .پردازد یم یچا یبند بسته یها یژگیموضوع در خصوص و
کننده  مصرف حاتیدر خصوص ترج یمتعدد مطالعات

و  ی(، سلطان3) رنژادیعنوان نمونه ام صورت گرفته است که به
 ی( در مطالعات12و همکاران ) شیند( و دورا01همکاران )
بر  ییمواد غذا یبند بسته یاطلاعات رو ریمستقل تأث

و همکاران  ینمودند. کوچک دییکننده را تأ مصرف حاتیترج
کننده، اطلاع  مصرف لاتینشان دادند تحص یا در مطالعه( 20)

کننده در  از عرضه محصول و ظاهر محصول ازنظر مصرف
 پور یو حسنقل زادهیانتخاب محصول مؤثر بوده است. محمدعل

 دیبر رفتار خر یبند شکل بسته یرگذاریتأث یا ( در مطالعه20)
 دییتأ دیرا در مراحل مختلف خر یرانیا یکنندگان چا مصرف

 لیبا روش تحل یا ( در مطالعه02و همکاران ) یدینمودند. توح
 دیخر حاتیدر ترج یبند نشان دادند نوع بسته 1متقارن
( و آکس و اوکادا 31) نیروج کنندگان اثرگذار است. مصرف

بر  2یمصنوع یبا کاربرد شبکه عصب ی( در مطالعات مستقل2)
 یلکرد بهترعم یقیمتقارن نشان دادند روش تلف لیتحل هیپا

تنها شبکه  ایمتقارن  لینسبت به استفاده از روش تنها تحل
ارائه داده است.  یبهتر جیداشته است و نتا یمصنوع یعصب

 ی( در مطالعات1) زای( و آراس و دل32) انو همکار ارسیپو
و رنگ مورداستفاده در  یبند شکل بسته ریمستقل تأث

نمودند. وسترمن  دییکننده تأ مصرف حاتیرا در ترج یبند بسته
در  یبند ظاهر بسته یرگذاریتأث یا ( در مطالعه05و همکاران )

(، 1) نریو  یکنندگان را نشان دادند. اد مصرف دیخر ماتیتصم
( در 30و همکاران ) گزی( و رودر25و همکاران ) لهویمافیل

 حاتیرا در ترج یبند بسته یمستقل اطلاعات رو یمطالعات
( در 18اند. گومز و همکاران ) ستهکننده اثرگذار دان مصرف
در اتخاذ  ینقش مهم یبند نشان دادند که بسته یا مطالعه

و  تکوکلی. جکند یم فایکنندگان ا در مصرف دیبه خر میتصم
به  میمؤلفه اثرگذار در تصم متی( نشان دادند ق23خامتاننت )

 محصول است. تیفیمعرف ک متیق نیبوده و همچن دیخر
پژوهش حاضر  نهیصورت گرفته در زممطالعات  یبررس با

و برند  یبند بسته، جنس بسته یاطلاعات رو دیمشخص گرد
محصول  دیخر یکننده برا مصرف حاتیمحصول در ترج

 ریتأث یدر بررس یسع نیشیمطالعات پ .اثرگذار هستند
آن  دیکننده در خر مصرف حاتیمحصول بر ترج یها یژگیو

 یها یژگیو بیترکاند اما پژوهش حاضر ابتدا با  داشته
صورت  به مت،یدر سطوح مختلف همراه با مؤلفه ق یبند بسته
 یوردبررسکننده م مصرف حاتیها را بر ترج آن ریزمان تأث هم

متقارن در شبکه  لیتحل جیقرار خواهد داد و سپس با ورود نتا
درآمد و مصرف، با لحاظ  یرهایبه همراه متغ یمصنوع یعصب

متقارن  لیاز مدل تنها تحل تر یواقعرا  جینتا یفرد یها یژگیو
 نشان خواهد داد.

 
 ها مواد و روش

 برای که است پژوهشی نوعی تکنیک متقارن تحلیل
 خدمات یا و محصولات بندی یتاولو ی نحوه تعیین و تخمین
 ی نحوه روش این. رود می کار بهدهندگان  پاسخ توسط
 افراد گیریتصمیم هنگام به را ها گزینه کردن ینسنگ سبک
 افراد که کند می عمل یا گونه به روش این(. 21) دهد می نشان

طور  به ویژگی هر که هایی مطلوبیت میزان کردن ترکیب با
 محصول یک ارزش یا مطلوبیت میزان دهد،می ارائه جداگانه

 .کنند سنجش را باشد می ویژگی چند یا یک از ترکیبی که
طور  آن بهاز  که است یا تجزیه یتحلیل متقارن روش

ساختار  برآوردی برا یبازاریاب یدر مطالعات تجرب یا گسترده
این روش بر . (02) شود یکننده استفاده م ترجیحات مصرف

این فرض استوار است که تصمیمات پیچیده بر اساس یک 
 صورت بهچندین ویژگی  بر اساسویژگی انجام نیافته، بلکه 

 تحلیل تکنیکگیرد. انجام می زمان هم طور بهترکیب و 
 ترکیب با افراد که است استوار فرضیه متقارن برمبنای این

 مجزا ارائهطور  به ها خصیصهتک  تک که مطلوبیتی میزان
 ایده /خدمت /محصول یک مطلوبیت یا ارزش کنند، می

از  متقارن در تحلیل .(33سنجند ) می را( فرضی یا واقعی)
را  محصول ارجح یکه سناریو شود یکننده خواسته م مصرف

 در این روش، سناریوها با استفاده از(. 02) انتخاب نماید
و  شوند یمحصول ایجاد م یها یاز ویژگ یترکیبات مختلف

قرار  یدهندگان مورد ارزیاب ترکیبات توسط پاسخ این سپس
 توان یصورت گرفته م یها یبا ارزیاب تیدرنها ،گیرد, یم

محاسبه و  ولمحص یهر سطح از ویژگ یبرا نمرات مطلوبیت
و سطوح  ها یاز ویژگ کی نمود که کدام مشخص بر اساس آن

1- Conjoint Analysis                                                                                                              2- Artificial Neural Networks 

 حسین رحمانی اسمعیلی و ، فؤاد عشقیمجاوریانسید مجتبی 
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مرحله  1(. چرچیل 21شوند ) خرید محصول می ها باعث آن
ی تحلیل متقارن ارائه کرده ریگ میتصمساده را برای نقاط مهم 

  .(38) است
بندی با سطوح مختلف  ی بستهها یژگیودر گام اول      

. در این گردند یمها معرفی  کمحر عنوان بهانتخاب شده و 
تحقیق به علل گفته شده، شکل، قیمت، سابقه برند و 

ی انتخاب بند بستهفاکتورهای  عنوان بهاطلاعات روی بسته 
شدند. برای هر یک از عوامل )که در اینجا شکل، قیمت، 

( باید سطوحی باشد یمسابقه برند و اطلاعات روی بسته 
تعیین گردد که به چه وسیله از شناخته شود. در گام بعد باید 

که همان ترکیب  ها محرکافراد نظرسنجی خواهد شد. یعنی 
سطوح عوامل هستند، با توضیحات شفاهی، تصاویر و یا 

آوری  . برای جمعگرددبندی محصول به مشتری معرفی  بسته
را  موردنظری ها یبند بستهاطلاعات در تحلیل متقارن، 

نشان داده تا بر اساس علاقه  ی کرده و به مشتریگذار شماره
جداگانه  طور به 2تا  1ی بین ا نمرهمورد انتظار و میل به خرید 

 لیتحلبندی بدهد.  مرحله بعد نمرات تجزیه و  به هر بسته
بندی و  ی بستهها یژگیواز  هرکدامتا میزان تأثیر  شوند یم

ارتباط با علاقه مورد انتظار و میل به خرید مشخص گردد و 
بندی از اولویت بیشتری  تعیین شود که کدام بسته همچنین
 .باشد یمبرخوردار 
ی با توجه به بند بستههای  بررسی تمام ویژگی که ییازآنجا

ماهیت میدانی تحقیق امکان خطا در پاسخگویی را افزایش 
دهد و همچنین با افزایش تعداد کارت، زمان لازم برای پر می

کنندگان خواهد بود،  صرفنامه خارج از حوصله منمودن پرسش
بر همین اساس پس از پرسشگری اولیه، چهار ویژگی شکل، 

 صفات  عنوان بهقیمت، سابقه برند و اطلاعات روی بسته 
 تر جهت بررسی انتخاب شد.مهم

اطلاعات روی بسته شامل سه سطح اطلاعات کم )شامل 
برند، قیمت و تاریخ انقضا(، اطلاعات متوسط )شامل اطلاعات 

ای( و اطلاعات فی، اطلاعات محل تولید، اطلاعات تغذیهمصر
دهی( در کامل )شرایط نگهداری، طریقه مصرف، میزان رنگ

نظر گرفته شد. با توجه به تعداد زیاد برندهای موجود در بازار 
سابقه فعالیت به سه سطح  نظر ازچای، در این پژوهش 

و  برندهای با سابقه طولانی، برندهای با سابقه متوسط
برندهای با سابقه کم تقسیم شده است. برند با سابقه کمتر از 

 35تا  21سال به عنوان برند کم سابقه و برند با سابقه  21

سال،  35سال، برند با سابقه متوسط و برند با سابقه بیش از 
 برند با سابقه طولانی در نظر گرفته شده است. 

( نشان 2( آکس و اوکادا )22چنانکه جِنگ و فسنمایر )
دادند استفاده روش شبکه عصبی مصنوعی مبتنی بر تحلیل 

در این مطالعه  رو نیازابینی بهتری دارد، متقارن قدرت پیش
برای مدل شبکه عصبی مصنوعی  خروجی تحلیل متقارن

 استفاده شده است.
(، 32با توجه به مطالعات پیشین مانند سیلاوی و اسپیس )

( و صابرنظرآقا و ابراهیمی 3)(، امیرنژاد 28مروجی و سیدی )
کننده بر تصمیمات مصرف مؤثربندی  های بسته(، ویژگی30)

 در خرید انتخاب خواهد شد.
 شبکه عصبی مصنوعی: 

شبکه عصبی مصنوعی نوعی ابزار محاسباتی است که با 
(. شبکه عصبی 0است ) شدهی طراحالهام گرفتن از مغز انسان 

باشد  ی هوش مصنوعی میهاترین حوزه مصنوعی یکی از مهم
(. 00سازی عملکرد مغز انسان است ) یهشبکه هدف آن 

ساده از  یساز عصبی مصنوعی نوعی مدل های شبکه
 عوامل زیادی که یهنگام؛ عصبی واقعی هستند های سیستم

استفاده از شبکه عصبی  با باشند، رگذاریروی یک پدیده تأث
های  شبکه(. 5) ودها ارتباط برقرار نم بین آن توان یمصنوعی م

مستخرج های  عصبی قابلیت آموزش بر اساس اطلاعات و داده
ها در تحلیل مسائلی  توان از آن را دارند که می ها شیاز آزما

بهره  شود یکه منجر به استفاده از روابط پیچیده ریاضی م
ی یک شبکه عصبی مصنوعی، ساز مدل(. برای 00فت )گر
صیات یک سیستم توان از یک مدل ریاضی که خصو می

ی شبکه ساز مدلکند، استفاده نمود.  بیولوژیکی را توصیف می
ای و با یافته لایه سازمانهای عصبی مصنوعی به شکل مدل

توجه به پردازش موازی یک تصویر در مغز انسان، انجام می
گیرد. یک شبکه عصبی مصنوعی از تعداد زیادی گره و 

دهند ه هم ارتباط میها را بکه گره دار جهتهای  خط پاره
 های ورودی و خروجی شده است، بین نورون یلتشک

های  های پنهان قرار دارند. اطلاعات از طریق گرهنورون
شوند، سپس از طریق اتصالات به ورودی به شبکه وارد می

 یت خروجی شبکه از درنهاشوند و لایه پنهان متصل می
مراحل شبیه  آیند که اینهای لایه خروجی به دست میگره

( مدل 1(. شکل )01شبکه عصبی بیولوژیکی انسان است )
 دهد: ای از شبکه عصبی مصنوعی را نمایش میساده
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 لایه خروجی لایه پنهان لایه ورودی

  
 
 
 
 
 

 

 مدل ساختاری شبکه عصبی مصنوعی -1 شکل
Figure 1. Structural model of artificial neural network 

 
 

است، درآمد  شده دادهنشان  Yiلایه ورودی که با  1در شکل 
نشان  Xiباشد و لایه پنهان که با  کنندگان می و سن مصرف

بندی چای در بسته مؤثرهای است معرف تأثیر ویژگی شده داده
لایه خروجی نیز متغیر وابسته که مصرف  تینها دربوده و 

ان، شهر ساری از باشد. این پژوهش در استان مازندر چای می
کنندگان چای صورت گرفته است. واحد جامعه  بین مصرف

 تقسیم شهری ی ساری به سه منطقهآماری خانوار است. 
هزار  510 آن جمعیت ،1325 سرشماری سال طبق و شود می
هزار خانوار است. در این پژوهش بر اساس  115و حدود  نفر

در سال  خانوار 220پرسشگری اولیه و فرمول کوکران از 
 نامه تکمیل شد. پرسش 1328

 نتایج و بحث
ی افراد مصاحبه شده ارائه ها آمارهبرخی از  1در جدول 

 شده است. میانگین سنی افراد مصاحبه شونده در این تحقیق
 

 صورت بهسال بوده است که تعداد اعضای خانوار  01 
میلیون تومان و با  0/2نفر و میانگین درآمد  2/3میانگین 

باشد.  گرم چای خشک در ماه می 1/521ین مصرف میانگ
 دهد یمی نشان ریگ اندازهضریب تغییرات چهار متغیر کمی 

 بیشترین ناهمگنی در میزان مصرف بوده است.
 خانوار درآمد مصرف، بر مؤثر اقتصادی متغیر ترین مهم

 رقابتی بازار فرض با( مقطعی) مطالعه نوع به توجه با. است
 عامل ترین مهم درآمد و بوده مشابه نوارهاخا تمام برای قیمت

 ترین مهم این بر علاوه. باشد می مصرف نوسانات اقتصادی
 در. باشد خانوار بعد و سن تواند می فردی و اجتماعی عوامل
 جوان، سنی گروه سه در شده مصاحبه افراد بررسی با 2 جدول
 درآمد و مصرف میزان در متفاوتی نتایج سال کهن و سال میان
 .گردید مشاهده گروه سه این

 
 

 
 
 

 آمار توصیفی مصاحبه شوندگان -1جدول 
 Table 1. Descriptive statistics of the interviewees

 راتییتغ ضریب واریانس انحراف معیار میانگین 
 27/3 119/7 10/9 39/9 )سال(  سن

 36/3 2/0 1/4 3/9 )نفر( خانوار یاعضا تعداد
 61/9 2/7 1/6 2/6 )میلیون تومان( درآمد

 96/4 331217/0 575/5 596/6 )گرم/خانوار( مصرف
 ی پژوهشها افتهی :منبع

 Y 

X1 

X2 

Y1 

Y2 

 

Y3 
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 ی مختلف سنی خریدار )ماهانه(ها گروهرابطه درآمد خانوار و مصرف چای به تفکیک  -2 جدول
Table 2. The relationship between household income and tea consumption by different age groups of the buyer (monthly) 

 ضریب تغییرات واریانس معیار انحراف میانگین متغیر رده سنی

 جوانان
 سال( 35)زیر 

 0/2 0/6 0/8 3/2 )نفر( تعداد اعضای خانوار
 0/3 0/4 0/6 2/2 )میلیون تومان( درآمد

 0/5 51353 226 410/3 )گرم/ خانوار(مصرف 

 سالان انیم
 ل(سا 15تا  35)

 0/2 1/0 1/0 4/3 )نفر( تعداد اعضای خانوار
 0/4 1/9 1/4 3/0 )میلیون تومان( درآمد

 0/7 231625/4 481/3 675/0 )گرم/ خانوار( مصرف

 سالان کهن
 سال( 15)بالای 

 0/1 0/1 0/3 4/0 )نفر( تعداد اعضای خانوار
 0/1 0/3 0/5 3/7 )میلیون تومان( درآمد

 0/1 21137/6 145/4 1333/3 )گرم/ خانوار( مصرف
 ی پژوهشها افتهمنبع: ی

 
 

، میانگین درآمدی و مصرفی برای گروه 2مطابق جدول 
باشد اما گروه  جوانان نسبت به دو گروه دیگر کمتر می

 سالان انیمبیشترین میانگین مصرف را دارند و  سالان کهن
سن  است که میزان توجه جالباند.  نیز بین دو گروه قرار گرفته

چای  که ییازآنجارابطه مستقیم با میزان مصرف چای دارد. 
توان انتظار تغییر گرایش  می شود ینمکالای لوکس محسوب 

ی دیگر را داشت. آنالیز واریانس ها یدنینوشهای جدید به  نسل

دهد بین  گروهای مختلف سنی در متغیر مصرف نشان می
 (.α=15/1های مختلف اختلاف وجود دارد ) میانگین گروه

ها مشخص شد. براساس روش تحلیل متقارن اهمیت ویژگی
های  دهد از بین ویژگی نتایج این پژوهش نشان می

ی، اطلاعات روی بسته بیشترین تأثیر را در انتخاب موردبررس
ترین تأثیر را در  مشتری داشته است و سابقه برند کم

 3ل نماید. این نتایج در جدو ایفا می کنندگان مصرفترجیحات 
 نمایش داده شده است:

 
 

 درصد اهمیت هر ویژگی -3جدول 
Table 3. Percentage of importance of each feature 

 اهمیت دامنه ویژگی
 0/17 0/12 شکل بسته

 0/50 0/36 اطلاعات بسته
 0/24 0/17 قیمت

 0/09 0/06 سابقه برند
 1 0/72 کل

 ی پژوهشها افتهمنبع: ی
 

و تجزیه آن در روش  کننده چای بر اساس اطلاعات مستخرج از پرسشنامه مصرف ازنظرت سطوح مختلف هر ویژگی اهمی 0در جدول 
 شود:  بیان می تحلیل متقارن

 

 اهمیت سطوح هر ویژگی -0جدول 
Table 4. Importance of levels of each feature 

 اهمیت سطوح ویژگی اهمیت سطوح ویژگی
 0/47 پایین -یمت ق 0/45 مکعب ساده -شکل 
 0/43 متوسط -قیمت  0/47 قوطی مکعبی -شکل 
 0/60 بالا -قیمت  0/58 یا استوانهقوطی  -شکل 

 0/54 سابقه کم -برند  0/68 کم -اطلاعات 
 0/49 سابقه متوسط -برند  0/51 متوسط -اطلاعات 
 0/47 سابقه زیاد -برند  0/32 زیاد -اطلاعات 

 ی پژوهشها افتهمنبع: ی
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ی، بررس مورد، در بین سه شکل 0با توجه به جدول 
را در انتخاب داشته است و  ریتأث نیشتریبای  قوطی استوانه

بعد از آن به ترتیب قوطی مکعبی و سپس شکل مکعبی ساده 
کننده قرار گرفته است. ویژگی اطلاعات  مصرف پسند مورد

ار کننده قر ترین ویژگی در انتخاب مصرف مهم عنوان بهگرچه 
را در  ریتأثدارد اما اطلاعات کم در بین سطوح بالاترین 

کننده به خود اختصاص داده است و بعد از  ترجیحات مصرف
کمی در  ریتأثآن سطح متوسط اطلاعات بوده و اطلاعات بالا 

داشته است. در بین سطوح ویژگی  کننده مصرفانتخاب 
بعد از کنندگان قیمت بالاتر را ترجیح دادند و  قیمت، مصرف

آن قیمت پایین و سپس قیمت متوسط در اولویت انتخاب 
ها قرار گرفته است.  همچنین سابقه طولانی برند نسبت  آن

کننده داشته  کمتری در انتخاب مصرف ریتأث سابقه کمبه برند 
نشان داده  1نمودار  صورت بهاست. تأثیر سطوح هر ویژگی 

 شده است.

 
 

 

 
 هر ویژگی و سطوح آن أثیرتزمان  نمایش هم -1 نمودار

Figure 1. Simultaneous display of the effect of each feature and its levels 
 ی پژوهشها افتهمنبع: ی

 
 

ها را به همراه  میزان تأثیر هر یک از ویژگی 2نمودار 
دهد. تأثیر بیشتر سطح محدود اطلاعات  سطوح آن نشان می

نندگان چای شهر ساری ک ی آن است که مصرف دهنده نشان
دهند و اطلاعات  در خرید چای اطلاعات کم را ترجیح می

ها تأثیر چندانی ندارد. ترجیح پایین  تر در انتخاب آن جزئی
چای شاید ناشی از تجربه طولانی و  دارانیخراطلاعات نزد 

از اطلاعات  ازین یبها از خرید چای که افراد را  مستمر آن
اید این ترجیح در مورد محصولات اضافی کرده است باشد. ش

(، سلطانی و همکارن 3جدید به گونه عکس باشد؛ امیرنژاد )
بندی بر  اطلاعات روی بسته ریتأث( 1( و ادی و ینر )01)

نمودند. قیمت محصول،  دییتأکننده را  ترجیحات مصرف
باشد، و در  کننده در انتخاب چای می دومین ترجیح مصرف

لاتر بیشترین تأثیر را داشته است سطوح این ویژگی قیمت با
، قیمت کنندگان مصرفی این امر است که  که نشان دهنده

چای را به کیفت آن ارتباط داده و قیمت بالاتر را ترجیح 
دهند. سطح پایین قیمت در اولویت دوم قرار داشته است و  می

کمترین تأثیر را سطح متوسط قیمت در ترجیحات 
ناشی از دو بخش از بازار باشد؛  اندتو یمکننده دارد که  مصرف

دهد و چون در  بخشی که به کیفیت چای اهمیت زیادی می
 هم آننیست و کیفیت  تیرؤ  قابلقوطی چای اغلب ظاهر آن 

.  بخش دوم خریدارانی هستند شود یمبعد از پخت مشخص 
خرید این  به دنبالی مالی ها تیمحدود واسطه بهکه شاید 

 تر نییپاکمتر حتی با کیفیت  محصول پرمصرف با قیمت
را به سمت  ها آن تواند یمباشند. برای بازاریابان این نتیجه 

 تفکیک بازار و عرضه محصولات متنوع رهنمود کند.
ی سومین ترجیح را در انتخاب بند بستهشکل 

ای فلزی  داشت، که در سطوح آن قوطی استوانه کننده مصرف
فلزی با توجه به  بالاترین محبوبیت را داشته است. جنس

های مجدد از آن  شکل خاص بسته به دلیل امکان استفاده
باشد و بسته قوطی مکعب اولویت  مؤثرتواند در این ترجیح  می

تواند این ذهنیت  تر می بندی فلزی و شکیل دوم را دارد. بسته
کننده ایجاد نماید که کیفیت چای موجود در بسته  را در مصرف

کننده را به خود جلب نماید؛  ت مصرفبالاتر بوده و ترجیحا
بندی بر  شکل بسته ریتأث (20پور )زاده و حسنقلیمحمدعلی

کردند همچنین پوریاس و  دییتأرا  کننده مصرفترجیحات 
( نیز در تحقیقات خود 1( و آراس و دلیزا )32همکاران )

 نمودند. دییتأی فرم بسته را اثرگذار
کمترین تأثیر  مطالعهموردهای  سابقه برند در بین ویژگی

را داشت و در سطوح آن برندهای کم سابقه ترجیح داده 
های با  تواند ناشی از تبلیغات وسیع چای اند. این نتیجه می شده

سابقه کم و همچنین عدم بازاریابی صحیح برندهای باسابقه 
 باشد.

ی خوب بهمطالعات بر اساس روش تحلیل متقارن گرچه 
های کالا و سطوح  را در برابر ویژگی تواند ترجیحات افراد می
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آن بیان کند اما قادر به شناسایی عوامل فردی و محیطی 
باشد. به همین منظور در این ها نمی بر نوع ترجیحات آن مؤثر

پژوهش با روش شبکه عصبی مصنوعی میزان تأثیر هر 
تحلیل متقارن  روش درکننده که  ویژگی در انتخاب مصرف

همراه میزان درآمد ماهانه خانوار و  است به آمده دست به
و مقدار مصرف چای  شونده مصاحبههمچنین میزان سن فرد 

 شونده مصاحبهاست. میانگین درآمد افراد  شدهی بررسماهانه، 
میلیون ریال بوده است، همچنین مصرف  21در این پژوهش 

کیلوگرم  0 حدوداًباشد که در سال  گرم می 521ماهانه خانوار 
شود. با  هر خانوار در شهر ساری چای مصرف میبه ازای 

باشد  نفر می 2/3توجه به میانگین تعداد اعضای خانوار که 

توان گفت سرانه مصرف چای هر فرد در شهر ساری  می
باشد. همچنین میانگین سنی  کیلوگرم می 8/1سالانه حدود 

 سال بوده است.  01در این پژوهش  شونده مصاحبهافراد 
مشخصات شبکه عصبی با توجه به لایه ورودی، لایه 

 شده دادهنمایش  5های مخفی موجود در جدول  و لایه خروجی
است. میزان اهمیت هر ویژگی شامل سابقه برند، قیمت، 

لایه ورودی، سن  عنوان بهاطلاعات روی بسته و شکل بسته 
 عنوان بهلایه مخفی و میزان مصرف  عنوان بهو میزان درآمد 

های مخفی در  یه خروجی وارد شبکه شده است. تعداد لایهلا
هایی که در آموزش شبکه استفاده شد  شبکه با استفاده از داده

 به نحوی انتخاب شد که میزان خطا کمترین مقدار باشد.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ها در مدل شبکه عصبی وزن و ارتباط لایه -2شکل
Figure 2. Weight and relationship of layers in the neural network model 

 ی پژوهشها افتهمنبع: ی
 

 های مخفی و لایه مشخصات شبکه عصبی با توجه به لایه ورودی، لایه خروجی -5جدول 
Table 5. Neural network specifications according to input layer, output layer and hidden layers 

ی
ود

ور
ه 

لای
 

 یه میانی(عوامل )لا

 سابقه برند 1
 کننده قیمت مصرف 2
 اطلاعات روی بسته 3
 شکل بسته 0

 متغیر ورودی )اولیه(
 درآمد 1
 سن 2

 005 تعداد واحدها
 استانداردشده گیری برای متغیر ورودی روش باز اندازه

ه 
لای

فی
مخ

 

 11 تعداد واحدها
 مکس سافت سازی تابع فعال

جی
رو

 خ
یه

لا
 

 مصرف 1 تغیرهای وابستهم
 1 تعداد واحدها

 استانداردشده ی برای مقیاس متغیر وابستهریگ باز اندازهروش 
 شناسایی سازی تابع فعال
 مجموع مربعات تابع خطا

 ی پژوهشها افتهمنبع: ی

 مصرف

17/0- =

72/0-  =

051/0  =

 اطلاعات

= شکل -4/1  

69/6 =

= سن67/7  

 لایه پنهان لایه خروجی

 

 لایه ورودی
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ها و همچنین مدل شبکه  میزان وزن و ارتباط میان لایه
است. شکل شده  نشان داده 2عصبی برآورد شده در شکل 

دهد،  مزبور وزن هریک از متغیرها بر روی مصرف را نشان می
 متقارنضمناً نتایج این بخش تا حدودی به نتایج تحلیل 

با ورود به شبکه  متقارنشباهت دارد. در واقع نتایج تحلیل 
اند. بر اساس نتایج، ارتباط مثبتی عصبی مصنوعی تعدیل شده

همچنین درآمد با میزان بین سن و میزان مصرف چای و 
صورت معکوس  . ویژگی سابقه برند بهمصرف چای وجود دارد

ویژگی اطلاعات اثر مثبت کننده تأثیر دارد.  بر انتخاب مصرف
 بر انتخاب مصرفی دارد.

بندی بر روی مصرف چای بر اساس نتایج، شکل بسته 
دهد که ترجیحات می  اثر منفی دارد. این  رابطه معکوس نشان

بندی بوده است. تر بسته کنندگان به سمت شکل سادهفمصر
بندی فلزی افزایش  که قیمت محصول در بسته ازآنجایی

بندی بر تر بستهتوان گفت  اثر شکل سادهیابد، لذا می می
سرانجام میزان تأثیر هر ترجیحات مصرفی بیشتر است. 

است.  شده دادهنمایش  1ویژگی در انتخاب مصرفی در جدول 
را در انتخاب  ریتأثوجه به جدول مزبور، قیمت بیشترین با ت

مصرفی داشته است که با توجه به اهمیت آن در خرید و 
باشد، به  انتخاب مصرفی دارای بیشترین تأثیر در انتخاب می

عبارتی دیگر زمانی که فرد در تصمیم به انتخاب محصول 
تخاب کند اثر متغیر قیمت در ان میزان درآمد خود را لحاظ می

 آن از بعدنسبت به تحلیل متقارن افزایش پیدا کرده است و 
قرار دارد. اطلاعات در انتخاب مصرفی در درجه دوم اهمیت 

زیادی در بحث بازاریابی داشته و  اطلاعات روی بسته اهمیت
فروشنده خاموش و انتقال اطلاعات کمی و کیفی  نقش

دی در رتبه بن محصول را بر عهده دارد. سپس تأثیر شکل بسته
شکل  که آنمیزان اهمیت بوده است. با توجه به  لحاظ ازسوم 
نهایی محصول اثر دارد و قیمت محصول  متیبر قبندی  بسته

را در انتخاب مصرفی دارد بر این اساس فرد در  ریتأثبیشترین 
 تیدرنهاتر بیشتر توجه دارد و  انتخاب محصول به شکل ساده

 سابقه برند قرار دارد.
 

 
 میزان اهمیت هر ویژگی در انتخاب مصرفی -1جدول 

Table 6. The importance of each feature in the consumer choice 
 میزان نرمال شده اهمیت میزان اهمیت ویژگی

 12/1 110/1 سابقه برند
 51/1 110/1 قیمت

 25/1 185/1 اطلاعات
 22/1 105/1 شکل

 های پژوهش منبع: یافته
 

تحلیل متقارن در رتبه دوم اهمیت بعد از  روش درت قیم   
گونه تفسیر  یناتوان  اطلاعات روی بسته قرار داشته است. می

تحلیل متقارن با توجه به متغیرهای  روش درنمود که 
شده، میزان تأثیر نسبی هر ویژگی با توجه به ذهنیت  یبررس
یر شبکه عصبی متغ روش دری قرار گرفت اما بررس موردافراد 

میزان مصرف، درآمد و سن نیز وارد مدل شده و تأثیر هر 
توان  می که ینحو بهویژگی در کل شبکه برآورد شده است؛ 

گیری شده در تحلیل متقارن، تأثیر هر  بیان نمود اهمیت اندازه
ویژگی برای انتخاب ذهنی بوده ولی در شبکه عصبی تأثیر هر 

ه است. گیری شد ویژگی برای انتخاب مصرفی اندازه
شبکه عصبی مبتنی بر تحلیل متقارن با در نظر  گرید عبارت به

گرفتن تأثیر درآمد، سن و میزان مصرف در انتخاب توانسته 
تر تعدیل نماید  است نتایج تحلیل متقارن را در جهت واقعی

توان گفت در تحلیل متقارن انتخاب ذهنی  می که ینحو به
عصبی مصنوعی )خواسته( مطرح بوده است اما در شبکه 

انتخاب ذهنی با توجه به درآمد و میزان مصرف به سمت 
تحلیل  درواقعانتخاب مصرفی )تقاضا( متعادل شده است؛ 

کند و با در نظر گرفتن سن و  متقارن متغیر فردی را لحاظ نمی
درآمد فردی در مدل ترکیبی شبکه عصبی مصنوعی بر پایه 

انتخاب محصول تحلیل متقارن، میزان تأثیر هر ویژگی در 
نسبت به روش تنها تحلیل متقارن تعدیل شده است، بر همین 
اساس ترکیب روش تحلیل متقارن و شبکه عصبی مصنوعی 

(، 2دهد. همچنین آکس و اوکادا ) تری را نشان می نتایج واقعی

( دقت بیشتر مدل شبکه 22( و جِنگ و فسنمایر )31روجین )
 را تأیید نمودند.عصبی مصنوعی مبتنی بر تحلیل متقارن 

با توجه به نتایج حاصله از پژوهش، کارآفرینان و صاحبان 
کسب و کارهای مرتبط با بسته بندی چای باید بسته بندی را 

ترکیبی از اطلاعات حداقلی )اسم برند، قیمت  صورت به
ای  کننده و تاریخ تولید و انقضا( با شکل قوطی استوانه مصرف

سابقه برند برای  که ییازآنجاد. و سطح بالای قیمت انجام دهن
بندی و کسب و کارهای وابسته غیر قابل  های بسته شرکت

سابقه  ریتأثی  باشد، و با توجه به نتایج حاصله درباره تغییر می
دهد سابقه  کننده که نشان می برند بر ترجیحات مصرف

بندی  های بسته ندارد، شرکت انتخابطولانی اثر چندانی بر 
تر از  گذاری بر روی سایر پارامترهای مهمهدف توانند با می

 ها را جلب نمایند. کننده رضایت آن منظر مصرف
توانند با مطالعه و بررسی  های با سابقه طولانی می شرکت

و با سابقه کمتر علل  سیتأسهای تازه  استراتژی شرکت
ی آتی ها یزیر برنامهموفقیت آنان را پیدا نموده و در 

 دهند. قرار مورداستفاده
کننده به  بندی بازار برای جلب نظر مصرف در تقسیم

گردد در مدیریت  کارآفرینان و بازاریابان این بخش توصیه می
بازار و تبلیغات به سن افراد و سطح درآمد توجه شود و برای 

های مختلف سنی و درآمدی استراتژی متناسبی اتخاذ  گروه
گردد.
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Abstract 
     Consumer preferences regarding tea packaging are very important in the tea packaging industry and 
businesses. In this study, by combining symmetric analysis method with artificial neural network 
algorithm, buyers' preferences for tea packaging and factors affecting it have been used to identify. Tea 
packaging influences consumer preferences and marketing by conveying visual and textual information. 
The aim of this study was to investigate the effect of simultaneous tea packaging characteristics with 
price component on consumer preferences by symmetric analysis and artificial neural network based on 
symmetric analysis in Sari. The required data were collected in 1397 by completing 296 questionnaires. 
In this research, SPSS and Excel software have been used. Based on the results of the conjoint analysis of 
the four characteristics of the shape, Information, price and brand. the information on the package had the 
greatest impact on the consumer. Also, limited information is more preferable than complete information. 
Relatively newer brands are more preferable to long-term brands. Using the weight obtained from the 
results of conjoint analysis in the artificial neural network along with the entry of income, age and amount 
of tea consumption variables, the results showed that the effect of information on the total model of 
neural network is 25%, price is 50%, shape is 22% and brand is 19% in consumer selection. In the 
artificial neural network model, with the arrival of the variables income, age, and consumption of tea, 
choose according to the income and consumption of state of mind (desires) to the mode select consumer 
(close to the demand), the adjustment is that, in terms of properties of individual artificial neural network 
model leads to a realistic show the preferences of the  consumer in the model, artificial neural network 
has been؛ For example, the effect of tea price variable increased from 24% in conjoint analysis to 50% in 
synthetic neural network model based on conjoint analysis. According to the results of the research, 
entrepreneurs and business owners related to tea packaging should do the packaging in the form of a 
combination of minimal information (brand name, consumer price and production date and expiration) in 
the form of cylindrical cans and high price level.  
 
Keywords: Conjoint analysis, Consumer preferences, Neural network, Packaging, Tea 
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