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 چکیده 

کشاورزمصرف  یامروزه سلامت  هدف: محصولات  غذا  ی کنندگان  دل  ییو  غذا  لی به  مواد    یی مصرف 

مواد    ،ییغذا  یهای به سبب عدم استفاده از افزودن  کیارگان  ی به خطر افتاده است و لذا کشاورز  داریناپا
مصنوع  ییایمیش جا  تواندی م  ،یو  عنوان  ا.  باشد  مناسب  ی نیگزیبه    ی بندبخش   ق، یتحق  ن ی هدف 

و   یکاوداده   کرد یهر بخش با رو  یهایژگ یبه جهت شناخت و  کیارگان  یهاوه یکنندگان بالقوه ممصرف
 است. یشناختو روان   یرفتار ،یشناختتیجمع یرهایبر انواع متغ یمبتن

توص   شناسی:روش هدف،  نوع  اساس  بر  حاضر  رو  یاکتشاف_ یفیپژوهش  ،    یفلسف  کردیو  آن 

تحق  ییکارکردگرا راهبرد  پژوهش  یکم  ق،یاست.  جمله  از  و  ،  یآمار  جامعه  .است  یمقطع  یهابوده 
دارند. با استفاده از فرمول کوکران،   کیارگان  یهاوهیبه مصرف م  لیهستند که تما  یشهروندان تهران

شد که    ی آورپرسشنامه جمع   له یبه وس  قیتحق  یهاو داده   گردیدنفر انتخاب    384حجم نمونه معادل  
 شد.   د ییتأ  0.937کرونباخ  یآلفا ب یآن با ضر ییایپا

 . دیاستفاده گرد نیانگیم k یبنداز روش خوشه یکاوداده   کردیبا رو قیتحق یهاداده  ل یتحل یبرا

  ف یکه توص  دیگرد  م یدر شهر تهران به پنج خوشه تقس  کنندگان بالقوهمصرف  ها،افته ی  براساس  ها:یافته

به    یسهولت دسترس  ری. دو متغدیگرد  انیهر خوشه ب  یشناختو روان   یرفتار  ،یشناختت یجمع  یهایژگیو
  یمصرف  ییدر سبد غذا  کیوجود محصولات ارگان  ریو دو متغ  ریتأث  ن یشتریشده، بدرک   ت یفیاطلاعات و ک

 اند.داشته  کنندگان بالقوهمصرف یبندرا در خوشه ریتأث نیکمتر ،یذهن یو هنجارها

کمصرف  یآگاه  یرهایمتغ  تیاهم  ق،یتحق  جینتا  گیری:تیجهن قدرک  تیفیکنندگان،  و    مت یشده 

 یشناختت یعوامل جمع. از طرفی  دهدینشان م  کیمحصولات ارگان  انیمشتر  یبندشده را در بخش درک
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  ان یم  ی که تفاوت سطح درآمد  یدر نظر گرفته شود به طور  دیبا   زیمانند درآمد ن  یاقتصاد-یو اجتماع
   است. ریمتغ نیا تیاهم نگریها نماخوشه

کلیدی:  بخش   یبندبخش  واژگان  دادهمصرف  یبندبازار؛  بالقوه؛    ؛ یکاوکنندگان 

 . کیمحصولات ارگان ؛یبندخوشه 
Market segmentation of potential consumers of organic 

fruits with a data mining approach (case study: 

Tehran) 

Mohammad Masteri Farahani*1, Hosein Bakhtiari**
23, Seyed 

Mohammad Foad Razavi***
45, Mohammad Hosein Ashtiani****
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Abstract 

Objective: Today, the well-being of individuals who consume 

agricultural and food products is at risk because of unsustainable 

patterns of  consumption. Therefore, organic agriculture can be 

developed and improved as a suitable alternative, as it does not 

involve the use of food additives, chemicals, and artificial substances. 

The aim of this research is to segment the potential consumers of 

organic fruits in order to know the characteristics of each segment 

with a data mining approach and based on a variety of demographic, 

behavioral and psychological variables. 

Methodology: The current research is descriptive-exploratory based 

on its purpose and its philosophical approach is functionalism. The 

research strategy is quantitative and is one of the cross-sectional 

studies. The statistical population is citizens of Tehran who consume 

organic fruits. A sample size of 384 people was selected using 

Cochran's formula, and the research data was collected through a 

questionnaire. The reliability of the questionnaire was confirmed by 

Cronbach's alpha coefficient of 0.937. The data was analyzed using 

the k-means clustering method with a data mining approach. 
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Findings: Based on the findings, potential customers in Tehran were 

divided into five clusters, and the demographic, behavioral, and 

psychological characteristics of each cluster were described. The 
variables of ease of access to information and perceived quality had 

the greatest effect on customer clustering, while the presence of 

organic products in the consumer food basket and subjective norms 

had the least impact . 

Conclusion: The results of the research show the importance of the 

variables of consumer awareness, perceived quality, and perceived 

price in the segmentation of customers of organic products. On the 

other hand, demographic and socio-economic factors such as income 

should also be considered so that the difference in income levels 

between clusters represents the importance of this variable. 
Keywords: Market Segmentation; Segmentation of Potential 

Consumers; Data Mining; Clustering; Organic Products 

 

 مقدمه  .1

، (1387  بابااکبری ساری و همکاران،)   از مواد شیمیاییی عاری  ت، محصولاارگانیک  تمحصولا
افزودنیکشآفت طعمها،  و  غذایی  همکاران،  بوده  ها  دهندههای  و  و ؛  1387)اکبری  موسوی 

دارا  (1395همکاران،   )جمش  یبهتر  تیفیک  یو  همکاران،    یدیهستند  مصرف   .(1393و 
کشور و    (Crowder and Illan, 2021)محصولات ارگانیک در جهان در حال رشد است  

اما علاوه    (1394)زارعین،    ایران از پتانسیل بالایی در تولید محصولات ارگانیک برخوردار است
آگاهی مصرف موانعی چونبر عدم  ارگانیک،  مواد غذایی  از وجود  به    یعدم دسترس  کنندگان 

مناطق زندگ  کیارگان  یهافروشگاه موجب کندشدن    (1400و همکاران،    ی)صندوق  آنان  یدر 
 (. 1399 پور و همکاران،)اسدالل  است شده  رانیدر اروند افزایش مصرف مواد غذایی ارگانیک 

کنندگان محصولات ارگانیک یعنی اعتماد، قیمت و دسترسی  در جهت رفع سه مانع اصلی مصرف 
تعیین ،  (1400و همکاران،    ی)صندوق برای  تلاش  سبز،  بازاریابی  حوزه  در  رایج  موضوع  یک 
با هدف بخشهای مصرفویژگی )فروغی اصل  1بندی کنندگان سبز  ،  کریمی علویجهو    است 
ترین  و از ابتدایی  کنندگانمصرفهای کسب دانش و شناخت در مورد  و لذا یکی از راه  (1394

های متجانس به گروه   کنندگانمصرفبندی  ها در حوزه بازاریابی مواد غذایی ارگانیک، بخشگام
ویژگی بررسی  )خواجوندو  است  بخش  بتوان هدف1391،  و همکاران  های هر  تا  و   2گذاری( 

 
1 Segmentation 
2 Targeting 
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های بازار برای تدوین شناخت بخش؛ بنابراین  ریزی و اعمال کردمناسب را برنامه   1یابیجایگاه
 (. 1399بسیار حیاتی است )حقیقی نسب و نیاکان لاهیجی،  ،استراتژی بازاریابی

( در پژوهش خود، مصرف کنندگان محصولات سبز را با 1394)  جهیعلویمیکرو    اصلیفروغ
به    یزندگ  یها( اثر سبک 1396)  یصفر  و  کردند   یبخش بند  یسبک زندگ  یرهایاستفاده از متغ

خصوص شاخصه  تاث  اتیعنوان  عامل  عنوان  به  کننده  بند  رگذار یمصرف  بخش  بازار   ی بر 
 قرار داد. یمورد بررس  کیارگان ییمحصولات غذا

ها بر خصوصیات پژوهشبندی بازار محصولات ارگانیک در ایران، تمرکز  باتوجه به پیشینه بخش
و نه    فعلی  کنندگانمصرفبازار  و از طرفی    زندگی بوده استشناختی و متغیرهای سبکجمعیت

است.    بالقوه بوده  تأکید  مورد  ارگانیک  دادهمحصولات  میزان  افزایش  دلیل  به  های  امروزه 
  است   یضروربازار    ی بند  م یتقس  یبرا  یداده کاو  یهاک یتکن  تیاهمآوری شده از مشتریان،  جمع

(Dutta et al, 2015  از طرفی .)ها و مسائل جدی در بازار مواد غذایی  به دلیل وجودچالش
آوری و تحلیل کنندگان میان انواع مواد غذایی سبز، جمع ارگانیک از جمله ضعف تمایز مصرف 

مدنظر  ی مختلف  هامواد غذایی ارگانیک باید در پژوهشبندی بازار  برای بخش  های مورد نیازداده
 (. 1395)ایزدی و همکاران،  قرار گیرد

 ان یتوسعه و حفظ روابط وفادار با مشترجذب مشتریان،    یبرا  یدیموضوع کل  کیبازار    بندیبخش
 ، محوربندی بازار داده بخش(.  Miguéis et al, 2012)  فروش شرکت است  شیافزا  نیو همچن

 McDonald and)وکارهای این حوزه کمک کرده  های بازاریابی کسببه بهبود استراتژی 

Dunbar, 2012)  برنامه گذران میمردان و سیاستو دولت مانع  هایتوانند  زدایی حمایتی و 
چالش و  مسائل  رفع  در جهت  را  دقیقخود  به صورت  ارگانیک  محصولات  مصرف  و  های  تر 

بنابراین هدف این تحقیق، بخش  های  یوه م  کنندگان بالقوهمصرف بندی  هدفمند به کار گیرند. 
یرهای بر انواع متغ  و مبتنی  کاویدادهرویکرد های هر بخش با ارگانیک به جهت شناخت ویژگی

 شناختی است. شناختی، رفتاری و روانجمعیت

 

 پژوهش پیشینۀ مبانی نظری و  .2

 پیشینه نظری . 2.1

در  (1956) 2ت یوندل اسم کرد، یبازار را معرف یبندمفهوم بخش   یکه به طور رسم یکس نیاول
»تمامقاله  عنوان  با  تقس  زیاش  و  استرات  یبندمیمحصول  عنوان  به   یابیبازار  یهایژبازار 

یا    ناهمگن بودن مشتریان  .(Smith, 1956)  منتشر شد  یابیبود که در مجله بازار  ن«یگزیجا

 
1 Positioning 
2 Wendell Smith 
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 ی بندبخشو  بندی بازار است  منطق نهفته در بخش عدم یکسان بودن نیازهای تمامی مشتریان؛
مختلف   یهابخش  ایها  بازار به گروه  کیبالقوه در    انیمشتر  ای  انیمشتر  میتقس  ندایفربه  بازار  
 یی هاگروه  ییکار، شناسا  نیهدف از ا( که  McDonald and Dunbar, 2012شود )می گفته  

مشتر الگوها  انیاز  تحل  یرفتار  یبا  و  و    هاستآن  یرفتار   یهای ژگیو  لیمشابه  )کدخدایی 
 اد یمحور  یمشتر  یابیراهبرد بازار  یگام در طراح  نیو از آن به عنوان نخست  (1394همکاران،  

 (.1395و همکاران،  یشود )سهرابیم
حاصله،    ج ینتانیاز به تعیین معیارهای دقیق و مشخص دارد تا  همواره    موفق بازار  یبندبخش

باشند  حیصح  یجینتا استفاده  قابل  فاضلی،  )حمیدی   و  و  ،  جغرافیایی  معیارهای(.  1382زاده 
ند اعتقادات،  شناختی مانشناختی شامل سن، جنس، درآمد و ...، معیارهای روانجمعیتمعیارهای  

بازار و  ها، آرزوها و معیارهای رفتاری از جمله مهمترین معیارهای بخشعلایق، اولویت بندی 
 (.Dolnicar et al, 2018مشتریان هستند )

بدون استفاده از مواد  و  ستمیاکوس تی ریبر مد ه ی( با تکیو دام یاهی)اعم از گ 1کیمحصول ارگان
 ، محصولات از مرحله تولید، فراوری  ارزش این  زنجیره  گردد. تمامی م  دیتول  یمصنوع  ییایمیش

نظام    ک ی  ش یتحت کنترل و پا،  یگذارعرضه و برچسب تا    ونقلحملو    ی نگهدار  ،یبندبسته
  تفاوت دارد  4و سالم  3، محلی 2و با محصولات طبیعی  باشدی م  ک یو استاندارد معتبر ارگان  یگواه

 (.1396همکاران، ی و رابر یخواجه حسن)
ارگان  یبندبخش مهم  نی چند  کیبازار محصولات  ادب  یدهه موضوع  در   وبوده    ینظر  اتیدر 

  محصولات بود   نی کننده نسبت به اتمرکز بر درک رفتار مصرف  ،اولین تحقیقات صورت گرفته
(Luchs & Swan, 2011)  .بازار    یبندبخشکردند که    شنهادیپ  5یکاتلر و لو ،  1980دهه    در

ارگان  یبرا مصرف   دیبا  کیمحصولات  نگرش و رفتار  اساس  به محبر  نسبت    ست، یزط یکننده 
 6گرونرت و جول   ، مطالعه1990دهه    در   (.Kotler and Levy, 1981)  باشد  هیسلامت و تغذ

اصل بخش  سه  که  داد  مصرف  ینشان  ارگاناز  محصولات  بازار  در  دارد:    کیکنندگان  وجود 
 (.Grunert & Juhl, 1995) گراو طعم یطیمحستیمحور،  زکنندگان سلامتمصرف 

بازار محصولات    یبندبخش   یرا برا یدیجد  کردیو همکارانش رو 7هوگنر ،  2000دهه    لیاوا  در
آن  شنهادیپ  کیارگان نگرش کردند.  بر  علاوه  که  کردند  استدلال  به ها  نسبت  رفتارها  و  ها 
و    لاتیمانند درآمد، تحص  یاقتصاد-ی و اجتماع  یشناختت یو سلامت، عوامل جمع  ستیزطیمح

 
1 Organic Product 
2 Natural Product 
3 Local Product 
4 Healthy Product 
5 Kotler and Levy 
6 Grunert & Juhl 
7 Hughner 



 1401پاییز،  85، پیاپی  51، شماره  بیست و یکمسال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                        

 

  

106 

باین  یاجتماع  تیموقع آن  دیز  نظر گرفته شود.  پدر  اصل  شنهادیها  از    یکردند که چهار بخش 
ارگانمصرف  محصولات  بازار  در  واقع  ک یکنندگان  معتقدان  دارد:    روشنفکر   طرفداران  ،یوجود 
 (.Hughner et al, 2007) هاتفاوت یدر انتخاب و بها  سردرگم، زیستمحیط

تکن  ریاخ  قاتیتحق از  استفاده  خوشه   ،یکاوداده  شرفتهیپ  یهاک یبر  قواعد   ،یبندمانند  کاوش 
ارگان  یبندبخش  یبرا  یریگمیتصم  یهاو درخت  یوابستگ متمرکز شده    کیبازار محصولات 

 یبرا  یبندخوشه   لیو تحل  هیاز تجز  2021در سال      1زِنگ و لی   مطالعهاست. به عنوان مثال،  
 ک،یارگان  یها نسبت به غذابر اساس نگرش آن  کیارگان  ییمواد غذا  نندگانکمصرف   یبندبخش
 (. Zeng & Li, 2021) استفاده کرد یطیمح یهای سلامت و نگران یآگاه

در طول زمان تکامل   کیبازار محصولات ارگان  یبندبخشدر مورد    ینظر  ات یادب  ،یطور کل  به
که    یی. از آنجا(Yiridoe et al, 2005)  است  یقاتیحوزه فعال تحق  کیاست و همچنان    افتهی

ارگان ادامه م  ک یبازار محصولات  ا   یبه رشد خود   ی کردهایوجود دارد که رواحتمال    نی دهد، 
 برسد.  وربازار به ظه یبندبخش  یبرا یدیجد

 پیشینه تجربی. 2.2

 کنندگان بالقوهمصرفبندی  بر بخشتمرکز  شده،  در این تحقیق، با توجه به پیشینه نظری بیان
دسته پژوهش مورد استفاده    دواست؛ بنابراین  کاوی  های دادهمبتنی بر روش های ارگانیک  میوه

بندی بازار و مشتریان محصولات ارگانیک  هایی هستند که به بخشخواهد بود. دسته اول پژوهش
اند کاوی انجام دادهمحور دادهبندی بازار را به صورت دادهبخش  ها،دسته دوم پژوهش اند.  پرداخته 

 ستفاده قرار گیرند. شناسی این تحقیق مورد اتوانند به عنوان پیشینه روش و می 
 ک یمحصولات ارگان انیبازار و مشتر یبندبخش ی با هدفهاپژوهش   نهیش یپ - 1جدول 

 پژوهش نتیجه  شناسیروش هدف

بررس و    لیپروفا  یمطالعه 

  یهاکنندگان در بخشمصرف

غذا مواد  و    کیارگان  یی بازار 

آن  نییتع به  نگرش  نسبت  ها 

 ک یارگان ییمصرف مواد غذا

بندی  خوشه
K-means 

کننده نسبت  بر اساس نگرش مصرف

سه بخش وجود    کیارگان  یبه غذاها

 و نامطلوب یدارد: مطلوب، خنث
Aslihan and 

Karakaya, 
2014 

کنندگان از  مصرف ی بندبخش

زندگ  قیطر سبک    یابزار 

  نیی( و تعFRLمرتبط با غذا )

خر قصد  بر  مؤثر    دیعوامل 

م  کیارگان  یماه   ان یدر 

 یکنندگان دانمارکمصرف

مدلسازی 

معادلات 

 ی ساختار

دشوار مانند  شده  درک    ی موانع 

ک مورد  در  در    ت، یفیقضاوت  و 

ماه بودن    ک، ی ارگان  یدسترس 

قصد    یبرا  یمهم  یهاکنندهینی بشیپ

 . هستند کیارگان یماه دیخر

Budhathoki 

et al, 2022 

 
1 Zeng & Li   
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 پژوهش نتیجه  شناسیروش هدف

سبک  یبررس   یزندگمدل 

( در مواد  FRLمرتبط با غذا )

محل  کیارگان  ییغذا در    یو 

 کایکشور آمر

بندی  خوشه
K-means 

غذا   دارانیخر گروه   ییمواد  به چهار 

FRL  منطق شدند  میتقس   ، ی: 

دقت، و بخش چهارم که   یماجراجو، ب

و  یبرخ   یدارا   ی هایژگیاز 

محافظه مصرف و کنندگان  کار 

 بود. ریردرگیغ

Nie and 

Zepeda, 

2011 

بازار    ییهابخششناسایی   از 

م مصرف یکه  کنندگان توانند 

غذا مواد    ک یارگان  یی بالقوه 

 باشند

 ،یعامل لیتحل

 لیتحل

و   یاخوشه

 ونیرگرس

 ک یلجست

رژ  یکنندگانمصرف نگران    م یکه 

تخر  ییغذا و    ست یزطیمح  بیسالم 

مواد    دیاحتمال خر  نیشتریهستند، ب

بازارها در هر .  را دارند  ک یارگان  ییغذا

زندگ سبک  به  توجه  با  منطقه    ی دو 

تقس کنندگان   یبند  میمصرف 

 اند.شده

Gil, 2000 

محصولات تحلیل   بازار 

کشور   کیارگان هشت  در 

در    ییاروپا تفاوت  اساس  بر 

مربوطه    یارزش  یهاستمیس

 هاآن

 ،یعامل لیتحل

 لیتحل

و   یاخوشه

 ونیرگرس

محرک    یعامل اصل  یذهن  یهنجارها

مصرف  ارفتار  مورد  در    ن یکننده 

ا در  هستند.  از    نیمحصولات  بخش 

افکار   ریتحت تأث  شتریکشورها، مردم ب

 . رندیگ یقرار م گرانید

Ruiz de 

Maya et al, 

2011 

کنندگان بر  مصرف  ی بندبخش

ارزش نگرش،  و  اساس  ها 

ها  آن  یط یمحست یز  یباورها

تصم محصولات    دیخر  میدر 

شمال  کیارگان منطقه    یدر 

 سونورا

 لیتحل

 ی اخوشه

شناسا بخش  مشارکت :  شد  ییدو 

مح  یطیمحستیز با  سازگار    ط ی و 

 ستیز

Salgado 

Beltrán, 

2018 

برا  یگروه ها  یبررس  ی هدف 

 ک یشراب ارگان

 لیتحل

و   یاخوشه

 ونیرگرس

 لجستیک 

که سه بخش از چهار بخش   یدر حال

ترج کننده    ی برا  یادیز  حیمصرف 

تنها    کیارگان بخش در    ک یداشتند، 

ه )و  قرمز  شراب  در    چ یمدل  بخش 

را   ت یاولو نی( بالاتردیمدل شراب سف

 دادند  کیبه ارگان

Janssen et al, 

2020 

تحل و  خر  ل یکشف    دیرفتار 

تصم  انیمشتر در    میسالمند 

 ک یمحصولات ارگان دیبه خر

بندی  خوشه

K-means   و

 درخت تصمیم 

خوشه    انیمشتر دو  در  سالمند 

  د یو مشتاق نسبت به خر  گردانیرو

.  شدند  ی بنددسته  کیمحصولات ارگان

سالمندان هر   دیدر گام دوم، رفتار خر

تصم درخت  از  استفاده  با    م، ی خوشه 

تحل مدل   لیمورد  و  گرفت   یهاقرار 

 اهیس زارعی و 

ی،  کجور یسران

1396 
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 پژوهش نتیجه  شناسیروش هدف

آنگاه« -استخراج و قواعد »اگر  نه،یبه

 . مرتبط با هر خوشه ارائه شد

کنندگان  مصرفبندی  بخش

از   استفاده  با  سبز  محصولات 

 یسبک زندگ یرهایمتغ

تحلیل 

ای دو  خوشه

 ایمرحله

که    5تعداد   شد  مشخص  خوشه 

به   یژگیو توجه  با  خوشه  هر  افراد 

و سبک    ی شناخت  ت یجمع  اتیخصوص

 شد.  انیب یزندگ

و   اصلیفروغ

، جهیعلویمیکر

1394 

بند  یبررس بازار    یبخش 

ارگان )مدل  کیمحصولات 

سبک   اساس  بر  لوهاس( 

  ی)طبقه بند  انیمشتر  یزندگ

 ی کنندگ  لیوالس( با نقش تعد

آگاه  تیجنس مصرف    یو 

 کننده در استان مازندران

مدلسازی 

معادلات 

 ساختاری 

  ان یمشتر  یهشت سبک زندگ  انیدر م

والس، زندگ  مدل  نوآوران    یسبک 

گرا  نیبالاتر  یدارا بازار    شیرتبه  به 

ارگان در    ک یمحصولات  لوهاس  مدل 

ها  ریسا  انیم مدل    یزندگ  یسبک 

گر  لیتعد ریوالس قرار دارد و دو متغ

آگاهمصرف  تیجنس و    ی کننده 

بخش کننده  بازار    یبندمصرف 

 کند.   ی م  لیتعدرا    ک یمحصولات ارگان

 1396صفری، 

به   توجه  پژوهشبا  دوم  از  شناسی  روش   ،هادسته  بخشپژوهشتعدادی  که  و  ها  بازار  بندی 
 آمده است.  (2)در جدول  اند؛کاوی انجام دادهدادههای مشتریان را براساس روش 

 بازار یبندمورد استفاده در بخش  محورداده یهایشناسروش نمونه  – 2جدول 

 پژوهش شناسیروش

RFM 
)برادران  (؛ 1391، و همکاران خواجوند(؛ )1392)عادلی کودهی و همکاران، 

 ( 1393، و همکاران این ی صباغ؛ )(1393و فرخی، 

RFMC  ،( 1393)برادران و فرخی 

RFML (1395، و همکاران ی سهراب ) 

SOM 

همکاران،   و  کودهی  )1392)عادلی  همکاران   داریپا  زیرستخ (؛  ؛  ( 1392،  و 

همکاران   یاحمد) )( 1389،  و  همکاران،    گوهرپاد؛  )1393و  و    یتیولا (؛ 

 ( 1399 ،ی جیلاهاکانیو ن نسبیقی)حق؛ (1396،  همکاران

K-Means 
همکاران،   و  کودهی  )1392)عادلی  همکاران   داریپا  زیرستخ (؛  ؛  ( 1392،  و 

 ( 1393و همکاران،  گوهرپاد؛ )(1389، و همکاران  یاحمد)
VARCLUS (Miguéis et al, 2012) 

پژوهش،    ن یا   تیکه اولو  ردیگی گوناگون صورت م  یهابه صورت   کنندگانمصرف   یبندبخش
 ازی. نشناختی است که در بخش مدل مفهومی ارائه خواهد شدمتغیرهای رفتاری و روانتوجه به 

رو بخشداده  یکردیبه  در  بالقوهمصرف   یبندمحور  تا    کیارگانهای  یوه م  کنندگان  است 
،  در ادامه  توانندیوکارها مشود و کسب  ییاها شناسآن  یزهایمختلف بازار به همراه تما  یهابخش
از طرف  یابیگاه یو جا  یگذارهدف و  را داشته باشند  تع  یمناسب    ی ها بخش  یهای ژگیو  ن ییبا 
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 ی زیرن لازم را برنامهیو قوان  هااستیس   توانندیم  گذاراناستیس  ک،یارگان  هایمیوهمختلف بازار  
 و اجرا کنند. 

 مدل مفهومی. 2.3

در این  علمی بازاریابی    ادبیاتبر اساس    بندی بازاری بخشهابه منظور اجرای تحقیق، شاخص 
بندی بازار و رفتار تحقیق در حوزه بخش   و پیشینه  (Kotler and Armstrong, 2018)حوزه  

 ( آمده است. 3خرید محصولات ارگانیک شناسایی شد که نتایج آن در جدول )

 منبع  سنجه  شاخص  دسته

بندی بخش
 شناختی جمعیت 

 - جنسیت 
(Kotler and Armstrong, 2018 ) 

 - سن

 ( 1399بیدی و انصاری سامانی، کارگر ده ( - سطح تحصیلات

 ( 1395)مولایی و زارعی،  - وضعیت تأهل

تعداد اعضای 
 خانوار

 ( 1395)مولایی و زارعی،  -

 ( 1395)موسوی و همکاران،  - درآمد خانوار

 بندی رفتاری بخش

های ارزش
 کننده مصرف

 یهایگرانن
 ی طیمح ست یز

نسب    یزند(؛ )1398)قربانی و همکاران،  
 ( 1398، و همکاران

 غذا  یمنیا یهاینگران
 ,Talwar et al(؛ )1396،  زادهیخداورد)

2021 ) 

 های سلامت انگیزه 
و همکاران،   (؛ )مولایی و  1397)سبحانی 

 ( 1395زارعی، 

 شده کیفیت درک 

 طعم 
همکاران  ساریبابااکبری) (؛  1387،  و 

 (1400پور، زاده و اکبری)دهقانی
 عطر و بو 

 مواد مغذی

آگاهی از مزایای 
 محصول

- 
آبادی،  نجف  امیدی  و  شمس  )رنجبر 

1393) 

 سهولت دسترسی 
 دسترسی به اطلاعات 

 ( 1392و همکاران،  ی)رجب
 دسترسی به مراکز خرید 

 ( Gundala and Singh, 2021) - شده قیمت درک 

بندی بخش
 شناختیروان

 ( 1399)شیرخدایی و خلیلی پالندی،  - مزاج

وجود محصولات  
سبد  ارگانیک در 

 غذایی مصرفی 
 ( 1398، نسب و همکاران  یزند -
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 منبع  سنجه  شاخص  دسته

و   هنجارهای ذهنی
 اعتماد

- 

(Curvelo et al, 2019و پاک   ادآور(؛ )ی
ده؛  ( 1400،  روح انصاری  )کارگر  و  بیدی 

)( 1399سامانی،    ,Liang and Lim؛ 

؛  (Canova et al, 2020)(؛  2021
 ( 1395و همکاران،  ییرخدای)ش

 - نگرش
همکاران،   و  )ی( 1397)سبحانی  و    ادآور؛ 

 ( 1400، پاک روح

 هشپژو و ادبیات  های ارگانیک مبتنی بر پیشینهبندی بازار میوه بخش هایشاخص  - 3جدول 
 

 پژوهششناسی روش .3

  است.   کارکردگراییو رویکرد فلسفی آن،  اکتشافی  _، توصیفیپژوهش حاضر بر اساس نوع هدف
های ارگانیک در شهر  میوه   کنندگان بالقوهمصرف ،  آنقلمرو مکانی راهبرد تحقیق، کمی بوده و  

های جمع آوری شده مربوط که داده  است  1های مقطعی و از لحاظ زمانی، از جمله پژوهشتهران  
 باشد. می هجری شمسی  1401به سال 

دارای  سؤال،    8سؤال تهیه شد که    38ای حاوی  های پژوهش، پرسشنامه آوری دادهجمع به منظور  
ای لیکرت ارزیابی  سؤال با استفاده از مقیاس پنج گزینه   30متغیرهای سنجش با مقیاس اسمی و  

و بازاریابی    2های کشاورزی، اگرواکولوژی در حوزه  پنج خبرهروایی این پرسشنامه به وسیله  شدند.  
کرونباخ آلفای  روش  با  پرسشنامه  پایایی  و  گرفت  قرار  تأیید  که    0.937،  مورد  آمد  دست  به 

 های پرسشنامه است. عالی میان گویه درونی دهنده سازگاری نشان

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.937 30 

 کرونباخ  یپرسشنامه براساس روش آلفا یی ایپا - 4جدول 

را  های ارگانیک  جامعه آماری پژوهش، شهروندان تهرانی هستند که تمایل و قصد خرید میوه
بازار بخش   ،با توجه به اینکه هدف  های ارگانیک نداشتند.داشته و تا به حال خرید میوه  بندی 

شایان ذکر است که منظور از میوه    این جامعه آماری انتخاب شد.  ؛های ارگانیک بودبالقوه میوه
میوهار تحقیق،  این  در  بینگانیک  یا  و  داخلی  ارگانیک  گواهی  دارای  که  هستند  المللی  هایی 

اساس فرمول می بر  نمونه  تعداد  این تحقیق،  تعداد مخاطبان  بودن  نامشخص  به دلیل  باشند. 

 
1 Cross-Sectional Research 
2 Agroecology 
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محاسبه شد. آماره توزیع  به منظور محاسبه حجم نمونه برای جامعه نامحدود    ((1)شکل )  کوکران
( اطمینان  zنرمال  برابر    95( در سطح  احتمال موفقیت )  1.96درصد  احتمال عدم  pاست؛  ( و 

در نظر  0.05(، معادل dبوده و میزان خطای استاندارد ) 0.5( از روش احتیاطی برابر qموفقیت )
تصادفی گیری نیز  روش نمونه محاسبه شد.    نفر  384گرفته شد که در نهایت نمونه آماری معادل  

 ای در چهار ناحیه شمال، جنوب، شرق و غرب تهران است. خوشه -ایناحیه ع از نو

پرسشنامه تکمیل   401در این تحقیق از پرسشنامه آنلاین استفاده شد که بعد از توزیع پرسشنامه،  
نفر قصد خرید محصولات ارگانیک را داشته و مخاطب تحقیق قرار گرفتند که در   391شد و  

 پرسشنامه به صورت تصادفی مورد بررسی قرار گرفت. 384، نهایت بنابر تعداد نمونه
داده  تحلیل  برای  ادامه  گردید.  در  استفاده  کاوی  داده  رویکردهای  از  شده  آوری  جمع  های 

معنا  یکاوداده الگوها  یبه  داده  دی مف  یکشف  ماز  تکنباشدیها  به    یکاوداده  یهاک ی.  قادر 
  ی کوده  ی)عادل  داده بزرگ هستند  یها گاهیاز پا  انیمشتر  یمخف  یازهایها و ناستخراج مشخصه

 آمده است.  یکاوداده یو کاربردها هاتیانواع فعال( 1که در شکل ) (1391و همکاران، 

 گیرند که استخراج الگو، مورد استفاده قرار می  ینیب  شیو پ  فیبه دو منظور توص  یکاوفنون داده
شود. ... میو  یناهنجار صیتشخ ،1یبندشامل خوشه   واست  یفیفنون توص یریهدف از بکارگ

  شود بندی جمعیتی ناهمگن به تعدادی خوشه همگن می بندی عملی است که موجب تقسیم خوشه 
 .(1391، و همکاران )خواجوند

هر روش    یریگاست و اختلافات در اندازه   کسانیمختلف    یهاتمیدر الگور  یبنداساس خوشه 
مجموعه داده ثابت ممکن    کی  یمتفاوت برا  یهادر روش   یبندخوشه   جیوجود دارد، اگرچه نتا
باشد.  متفاوت  ازبندی  خوشه   اصلی  هایروش   است    یبرمبنای،  کیتفک،  یمراتبسلسله   عبارتند 

سلسله    کیهدف ساختن    ،یمراتبسلسله  یبنددر خوشه.  یفازو    یهمپوشان،  یانحصار  ی،چگال
ها به نام خوشه   ییهارمجموعهیداده را در ز  اءیاش  ،یکیتفک  یبندخوشه   هاست.مراتب از خوشه 

  یبندطبقه   یروش برا  نیقرار خواهد گرفت. ا  رمجموعهیز  کیدر    قاًیدق  ءی. هر شکندی م  میتقس

 
1 Clustering 

کاویداده

توصیفی

قوانین انجمنی سازیخلاصه بندیخوشه

کنندهبینیپیش

رگرسیون های زمانیسری بندیطبقه

 یکاوداده  یو کاربردها هاتیانواع فعال - 1شکل 

 (1391)منبع: عادلی کودهی و  همکاران، 
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  یمبتن  یبندخوشه   .شودی ها به چند گروه استفاده مو شباهت داده  های ژگیاطلاعات بر اساس و
 .  شده است فیتعر  وستهیپ یفضا یذاتاً برا یبر چگال
روش   از  1ن ی انگیم  k  یبندخوشه  خوشه جمله  بخش های  برای  و  است  تفکیکی  بندی  بندی 

یک فرایند   نیانگیم k  یبندخوشه   های مختلف مناسب است.کنندگان به تناسب ویژگی مصرف 
ای از فیلدهای ورودی استفاده برای کشف الگوها در مجموعه ،  2به نام یادگیری بدون نظارت 

(  kتعداد خوشه ها )  ابتدا ،  یانگیم  k  یبند در روش خوشه.  (1394)کدخدایی و همکاران،  کند  می
آنگاه از می م  نییکاربر تع  به وسیله به عنوان مراکز   یمشتر  k  ،یمشتر  n  یهاداده  انیشود. 

مراکز منتسب    نی به ا  یدسیاقل  یکیبر حسب نزد  انیمشتر هی شده و بق  دهیها برگزخوشه   ییابتدا
هر خوشه محاسبه شده و هر    ریمقاد  نیانگیها به صورت مخوشه   دیشوند. سپس مراکز جد یم

 یهنگام  ندیافر  نیگردد. ایمنتسب م  دیمراکز جد  نیاش به ای دسیمطابق با فاصله اقل  یمشتر
 (. 1395)ایزدی و همکاران، شود ی متوقف م  ؛وجود نداشته باشد یدی انتساب جد چیکه ه

 هاافتهیو  هادادهتحلیل . 4

اجرا گردید و مرحله به    k=2از ورودی    نیانگیم  k( بهینه، الگوریتم  kبرای یافتن تعداد خوشه )
( برای همه متغیرها به sig)  سطح معناداریاضافه شد تا میزان    kمرحله یک واحد به میزان  

به    k =5و لذا تعداد خوشه بهینه،  ها باشد  میان خوشه معنادار  دهنده تفاوت  تا نشانصفر برسد  
 دست آمد.  
مراکز    ن ی حداقل فاصله باز نظر    بندی در هر حالت، برای رسیدن به بهترین نتیجهعمل خوشه 

 ها است.دهنده تغییرات در مرکز خوشه( نشان  5، جدول )k=5در حالت  تکرار شده است که    هیاول
 ها در مرکز خوشه  راتییتغ  خچهی تار - 5جدول 

 5خوشه  4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه  مرتبه تکرار 

1 2/382 074/2 822/1 736/1 837/1 

2 474/0 195/0 217/0 275/0 024/1 

3 228/0 331/0 178/0 083/0 0/000 

4 0/000 189/0 076/0 093/0 0/000 

5 0/000 218/0 0/000 158/0 0/000 

6 0/000 147/0 0/000 121/0 0/000 

7 0/000 076/0 0/000 070/0 0/000 

8 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 

 دهد. بندی نشان میها را به تفکیک متغیرهای بخش( مراکز نهایی هریک از خوشه 6جدول )

 
1  k-means Clustering 
2 Unsupervised Learning 
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خوشه  

5 

خوشه  

4 

خوشه  

3 

خوشه  

2 

خوشه  

1 
 بندی متغیر بخش

 شده قیمت درک  3/3 3/0 3/9 4/5 3/0

 شده کیفیت درک  3/16 4/66 3/93 4/8 1/25

 اطلاعات سهولت دسترسی به  3/8 4/5 4/7 4/7 2/3

 سهولت دسترسی به مراکز خرید  3/9 3/4 4/1 4/4 1/8

 شده ارزش درک 3/13 4/21 3/81 4/66 1/583

 آگاهی از مزایای محصول 2/22 4/48 3/4 4/73 1/00

1/2 4/0 2/7 3/7 2/3 
وجود محصولات ارگانیک در سبد غذایی  

 مصرفی

 هنجارهای ذهنی و اعتماد 2/2 4/12 2/64 4/03 1/00

 نگرش 2/83 4/55 3/55 4/77 2/00

 هامراکز نهایی خوشه - 6جدول 
از آزمون   ش(براز ییکوین) شناختی  های جمعیتدر میان دادهها  نوع توزیع داده  ی به منظور بررس

متغیرهای   استفاده  1دو   یکا تمام  برای  آزمون  این  معناداری  سطح  که  آنجایی  از  و  گردید 

ها توان ادعای عدم یکنواختی توزیع دادهبه دست آمد؛ می   05/0کمتر از    (sig)  شناختیجمعیت
ها و نتایج آزمون  خوشه   یشناختتیجمع  یهای ژگیو  (7)جدول  گانه را پذیرفت.  های پنجخوشه در  

 دهد. کای دو را نشان می

  

 
1 Chi-Square 
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 2خوشه  1خوشه  شناختی های جمعیت ویژگی
خوشه  

3 
 sig کای دو  5خوشه  4خوشه 

 - - 12 104 116 88 64 تعداد کل اعضای خوشه

 جنسیت 
 %67 %77 %90 %68 %81 مرد

798/15 003/0 
 %33 %23 %10 %32 %19 زن

 سن

15-19 6% 0% 0% 4% 0% 

072/76 000/0 

20-29 63% 50% 86% 54% 67% 

30-39 13% 36% 7% 27% 33% 

40-49 19% 14% 3% 8% 0% 

50-56 0% 0% 3% 8% 0% 

 مزاج

 %0 %8 %7 %23 %19 سودایی 

796/51 000/0 
 %67 %35 %41 %27 %38 صفراوی

 %33 %38 %14 %27 %13 بلغمی 

 %0 %19 %38 %23 %31 دموی 

سطح 
 تحصیلات

 %0 %4 %0 %0 %13 سیکل 

644/86 000/0 

 %33 %23 %7 %5 %0 دیپلم

 %0 %0 %7 %5 %0 فوق دیپلم 

 %33 %35 %41 %55 %38 کارشناسی

 %33 %31 %34 %32 %31 ارشد کارشناسی

 %0 %8 %10 %5 %19 دکتری و بالاتر

وضعیت 
 تأهل

 %67 %42 %66 %50 %56 مجرد
394/13 001/0 

 %33 %58 %34 %50 %44 متأهل

تعداد 
اعضای  
 خانواده 

 %0 %31 %21 %14 %25 دو نفر 

893/46 000/0 

 %33 %12 %24 %32 %13 سه نفر 

 %33 %31 %31 %27 %50 چهار نفر 

 %33 %19 %21 %27 %6 پنج نفر

 %0 %8 %3 %0 %6 شش نفر 

میزان 
درآمد 
ماهیانه 
 خانواده 

 %0 %19 %0 %5 %0 میلیون  5/2تا 

857/92 000/0 

 %33 %8 %10 %14 %0 میلیون 5تا 

 %0 %4 %21 %23 %19 میلیون  5/7تا 

 %0 %27 %21 %36 %38 میلیون 10تا 

 %67 %42 %48 %23 %44 میلیون 10بیش از 

 دو  یآزمون کا  جیها و نتاخوشه  یشناختتیجمع یهایژگیو  - 7جدول 

(  1-5دهد که میانگین امتیاز )ها را نشان میخوشه شناختی و رفتایروان یهای ژگیو (8)جدول 
 ها ارائه شده است. متغیرها در هریک از خوشه
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خوشه   متغیر 
1 

خوشه  
2 

خوشه  
3 

خوشه  
4 

خوشه  
5 

 کل

 3.72 3.00 4.50 3.91 2.98 3.28 شده قیمت درک 
 4.12 1.25 4.80 3.93 4.66 3.16 شده کیفیت درک 

 4.46 2.33 4.71 4.74 4.55 3.81 اطلاعات سهولت دسترسی به 
 3.93 1.83 4.40 4.10 3.41 3.94 مراکز خرید سهولت دسترسی به 

 3.95 1.58 4.66 3.81 4.21 3.13 شده ارزش درک
 3.74 1.00 4.73 3.40 4.48 2.23 آگاهی از مزایای محصول

وجود محصولات ارگانیک در سبد غذایی  
 مصرفی

2.25 3.68 2.67 3.98 1.17 3.14 

 3.24 1.00 4.04 2.64 4.12 2.21 هنجارهای ذهنی و اعتماد
 3.94 2.00 4.77 3.55 4.55 2.83 نگرش

 3.80 1.68 4.51 3.63 4.07 2.98 میانگین کل متغیرها 

 ها خوشه  یرو رفتا یشناختروان یهایژگیو  - 8جدول 

 ک یارگان یهاوهیم  کنندگان بالقوهمصرفبازار  یهاخوشه فیتوص

 اول  خوشه( توصیف 1

درصد از حجم نمونه را تشکیل    6/16بالقوه( است که   ی)مشتر یآزمودن 64خوشه شامل    نیاول
درآمد متوسط    یمزاج هستند عمدتاً دارا  یدرصد از افراد آن صفراو  38خوشه که    ن ی. ادهدیم

را به    تیاهم  نیشتریبخش ب  نیا  ها چهارنفره است.از آن   ی میخانواده ن  تیو جمع  بودهبالا  روبه
متغ دسترسس  ریدو  مراکز خر  یهولت  دسترس  نیو همچن  دیبه  و   یسهولت  داده  اطلاعات  به 

  ییدر سبد غذا  کیمحصول و وجود محصولات ارگان  یایاز مزا  یآگاه  ،یهنجار ذهن  یرهایمتغ
 را دارند.   تیاهم ن یخوشه کمتر نی در ا بیبه ترت یمصرف

  کیارگان  یی مواد غذا  د یخر  یبرا  ی( و زمان کافیمنابع )اقتصاد باًیخوشه تقر  ن یحاضر در ا  افراد
اخت در  م  اریرا  اساساً  و  غذا  ییجا  کیارگان  یهاوه یندارند  و    شانیا  یمصرف  ییدر سبد  نداشته 

ارزشمند  ک، یارگان  یهاوهیم  یطورکلبه  آن  یمؤلفه  ذهن  ندر  استیها  خر  نی.   وهیم  دیافراد 
  د یبا خر   یطورکلو به   دانندی خودشان و جامعه نم  یسلامت  ی برا  یعنوان مشارکترا به   کیگانار
خودشان نخواهند   تینسبت به شخص  ی متعارف احساس بهتر  یهاوه یم  یجابه   کیارگان  یهاوهیم

 یکشاورز  داتیرشد در تول  یهابخش معتقدند که استفاده از محرک  نی افراد ا  نکهیداشت. با ا 
 ک یارگان  یهاوه یم  تیفیاز ک  نیو همچن  شودی م  یماریها باعث بکشآفت  ماندهیمضر است و باق

را    کیارگان  یهاوه یا مامّ  دانند؛یم  یو بهتر   شتری ب  یطعم، عطر و تازگ  یها را دارا اند و آنمطلع 
و به طور خلاصه با استفاده از    نندیبیانتخاب عاقلانه نم   کیها را  آن   دی اعتماد و خرقابل  یلیخ
خوشه معتقدند که    نینخواهند داشت. افراد حاضر در ا  یاحساس بهتر  باًیتقر  کیارگان  یهاوهیم
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زم ن  کیارگان  یهاوه یم  نهیدر  و  دارد  وجود  اطلاعات  فوا  ازیکمبود  مورد  در   ی هاوهیم  دیاست 
 یراحتبه  کیارگان یهاوه یم معتقدند که   نی . علاوه بر اردیانجام گ یشتریب یرساناطلاع  کیارگان

خوشه    نیا  یطورکلاندک است. به   زیو تنوع آنها ن   شوندی نم   افتی  ییمواد غذا  یها در فروشگاه
  رگذار یها تأثآن  د یو معمولاً نظرات افراد مختلف بر خر دانندی اعتماد نمرا قابل کیارگان یهاوهیم

و تنوع آنها اقدام   ی در بازار و سهولت دسترس کیارگان یهاوه ینخواهد بود؛ اما در صورت وجود م
 خواهند کرد. کیارگان یهاوه یم دی به خر

 دوم  خوشه( توصیف 2

  49تا    20  نی ب  یشامل افراد  دهدیم  لیدرصد از حجم نمونه را تشک  23  باًیدوم که تقر   خوشه 
از چهار مزاج موجود )دم، صفر، سودا و بلغم(   باًیاز آنها مجرد بوده و تقر  یمیکه ن  باشدیسال م

خوشه    نی ا  در.باشدی خوشه متوسط م  نی ا  یدرآمد  تیوضع  نیهمچن  .ها وجود داردتناسب در آن به 
  یبه اطلاعات، نگرش و آگاه  یسهولت دسترس یرهایدرک شده و سپس متغ ت یفیک ریابتدا متغ

درک    متیق  ریاست که متغ  یدر حال  ن یا  باشندی م  تیاهم  نیشتریب  یمحصول دارا  یایاز مزا
 را دارد. تیاهم نی خوشه کمتر ن یشده در ا

 ی هاوه یبودن استفاده از م  بارانیمانند افراد خوشه اول به ز  رند؛یگی خوشه قرار م  نیکه در ا  یکسان
  ی شتری احساس مشارکت ب  کیارگان  یها وهیم  دیبا خر  حالنیشده باور دارند و درع  یکیاصلاح ژنت

خودشان   تینسبت به شخص  یندتریاحساس خوشا   د یخر  نی خودشان دارند و با ا  یسلامت  یبرا
م  کنندی م  دایپ انتخاب  ا آنان لذت  یبرا  کیارگان  یهاوه یو  نسبت    نیبخش است.  به  افراد که 
  د یخر  ی برا  یزمان کاف( و  یاغلب منابع )اقتصاد  کنندی م  فیاعتماد توصرا قابل  کیارگان  یهاوهیم

  ی ته  کیارگان  یهاوهیها از مآن   یمصرف  یی ندارند و سبد غذا  ار یرا در اخت  کیارگان  یی مواد غذا
معمول تفاوت   یهاوهیم  متینسبت به ق  کیارگان  یهاوهیم  متیافراد ق  نیاز نظر ا  نیاست. همچن

معتقدند که هز  یچندان منس  کیارگان  یهاوه یم  د یتول  نهیندارد و اساساً  به   یمعمول  یهاوه یبت 
 ک یارگان  یهاوهیم  دیمعتقدند که در مورد فوا  های. افراد خوشه دوم هم مانند خوشه اولستین  شتریب
 .ردیانجام گ یشتریب یرساناطلاع  ستیبایم

 سوم   خوشه( توصیف 3

خوشه    نیتردرصد حجم نمونه( بزرگ   30)  باشد ی بالقوه م  یمشتر  116خوشه که  شامل    نیا
ها از آن   یمین  باًیکه تقر  دهندیم  لیتشک  یسال  29تا    20خوشه را مردان    نی. عمده افراد اباشدیم

مزاج    یخوشه دمو  نیدرصد از افراد ا  38  ن یتومان دارند. همچن  ونیلیم  10  یبالا  یادرآمد ماهانه 
متغ  نیا  در  .هستند بااهم  ی سهولت دسترس  ریخوشه  و دو    باشدی م  ریمتغ  نیترتیبه اطلاعات 

 برخوردارند. یترنییپا ازیاز امت یذهن یو هنجارها ییسبد غذا ریمتغ
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در سبد   کیارگان  ی هاوهیقراردادن م  یبرا  یاند عمدتاً تلاشدسته قرار گرفته  نیکه در ا  یافراد
  یی مواد غذا  د یخر  ی برا  یکاف( و زمان  یمنابع )اقتصاد  یطورکلو به   کنندی خود نم  یمصرف  ییغذا

 یراحتو به   دهنبو  یادیتنوع ز  یدارا  کی ارگان  یهاوه یندارند. آنها معتقدند که م  اریرا در اخت  کیارگان
فروشگاه  زین پدر  همچنشودی نم  دا یها  فروشگاه   نی.  و  تنوع  نبود  بر  عدم    یهاعلاوه  مختلف، 

فوا  یرساناطلاع  مورد  زم  زین  کیارگان  یهاوه یم  دیدر  در  اطلاعات  کمبود   ی هاوه یم  نه یباعث 
بوده و   بالا  کیارگان وه یم دیتول یهانهیباور دارند که هز یافراد تا حدود ن ی. ااست شده  کیارگان

آن مبه  م  یبالاتر  متیق  کیارگان  یهاوه یتبع    د یخر  نیهمچن  .دارند  یمعمول  یهاوهینسبت به 
شان ها از انتخاب عاقلانهو آن  دهدیها مرا به آن   یندیاحساس خوشا  باًیتقر  کیارگان  یهاوهیم

  ک یرگانا یهاوه یبه م  یکه اعتماد کامل شودی باعث نم موارد  نیا همه ا امّ کنند؛یاحساس لذت م
 داشته باشند. 

 چهارم  خوشه( توصیف 4

عمده افراد حاضر  .  باشدی م  از جهت تعدادخوشه    ن یدوم  ، درصد از حجم نمونه  27چهارم با    خوشه 
ا بلغم  نیدر  را  صفراو  های خوشه  افراد    35و    دهندیم  لیتشک  هایو  از  دارای  درصد  خوشه 

  ونیلیم  10  ی خوشه بالا  نیدرصد از افراد ا  42درآمد    نی. همچنهستند  ی کارشناس  لاتیتحص
  ت یاهم  نی بالاتر  یخوشه دارا نیدرک شده و نگرش در ا  تیفیک  یرهایمتغ تومان در ماه است.

 نیشتریمحصول ب   یایاز مزا  یبه اطلاعات و آگاه  یسهولت دسترس  ر یها دو متغو بعد از آن  هبود
داشتند  ازیامت ارگان  یرهایمتغ  ن یهمچن  . را  محصولات  غذا  کیوجود  سبد  و    ی مصرف  یی در 

 را کسب کردند. رهنم نیو اعتماد کمتر یذهن یهنجارها

م  فاتیتوص  از ا   گونه ن یا  توانی بالا  که  کرد  کسان  ن یبرداشت  مختص  به    یخوشه  که  است 
طعم  یدارا کیارگان یهاوه یمعتقدند که م  یصورت جدمند بوده و به علاقه  کیمحصولات ارگان

  ی هاوه یدر م یمواد مغذ نیهستند و همچن یمعمول یهاوه ینسبت به م یشتریب یو عطر و تازگ
  ی احساس بهتر  کیارگان  یهاوهیو استفاده از م  دیافراد با خر  نی. عمده ااست  شتریب  کیارگان

و به طور    شودی م  ی انتخاب عاقلانه تلق   کیها  آن  یبرا  کیارگان  یهاوه یم  دیخواهند داشت و خر
ا با  م  نیخلاصه  لذت  احساس  اکنندی انتخاب  ع  نی.  در  هز  نکهیا  نیافراد    د یتول  نهیمعتقدند 

  ی دارا   کیارگان  یهاوهیم  در نتیجهمتعارف بالاتر بوده و    یهاوهیبه م  سبتن  کیارگان  یهاوهیم
)اقتصاد  یبالاتر  متیق منابع  را در    کیارگان  ییمواد غذا  دیخر  یبرا  ی( و زمان کافیهستند؛ 

خود بگنجانند.   یمصرف ییرا در سبد غذا  کیارگان  یهاوهیدارند تا م  یدارند و همواره سع  اریاخت
ها کم بوده و آن  کیمحصولات ارگان  دیدر مورد فوا  یرسانمعتقدند که اطلاع   هخوش  نیافراد ا

  دن یدر خر  های اند. خوشه چهارممواجه   کیارگان  یهاوه یم  دی عمدتاً با کمبود اطلاعات در مورد فوا
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محصولات اعتماد    ن یبه ا   زین  یدارند و به حد قابل قبول  ار یکاملاً اخت  کیارگان  یهاوه یم  دنینخر  ای
 .ددارن

 پنجم  خوشه( توصیف 5

درصد از حجم    1/3که    بوده یآزمودن 12خوشه موجود است شامل   نیترخوشه که کوچک   ن یا 
تشک را  ادندهی م  لینمونه  بخش   نی.  به  نسبت  ب  یقبل  یها بخش  زن   ن یشتریشامل  ها  تعداد 

خانواده    یو تعداد اعضا  دهندیم  لیها تشکمزاج  یخوشه را صفراو  نیدرصد از افراد ا  67.  باشدیم
تومان در   ونیلیم  10  یبالا  یخوشه درآمد  نیا  تیاکثر  نی. همچنباشدی پنج نفر م  ادو ت  نیآنها ب

و اعتماد    یذهن  یهنجارها  یرهایو متغ  نی بالاتر  ،درک شده  متیق  ریخوشه متغ  نیا  در  ماه دارند.
 را دارند.  ازیامت نیکمتر ،محصول یایاز مزا یو آگاه

آنها ندارد و    ی در زندگ  ی بازتاب چندان  ک یمفهوم ارگان  رندیگی که در خوشه پنجم قرار م  یکسان
ا بر  علاوه  م  ن یاساساً  غذا  کیارگان  یهاوه یکه  سبد  جاآن   یمصرف  ییدر  منابع    ییها  ندارد، 

ن  کی ارگان  ییمواد غذا  دیخر  یبرا  ی( و زمان کافی)اقتصاد اخت  زیرا  به شکل  اریدر    ی ندارند و 
احساس کار    کیمحصولات ارگان  دیبا خر  چگاهیمحصولات نداشته و ه  نیبه ا  یاعتماد  ،مطمئن

است و   تیافراد حائز اهم  نیا  یبرا  مت ی. عنصر قدهدیها دست نمبه آن  دهیو پسند  یاخلاق
م  باًیتقر که  مگران  کیارگان  یهاوه یمعتقدند  از  ا  یلمعمو  یها وهیتر  نظر  از  افراد    نیهستند. 

  ست یمتعارف ن  یهاوهینسبت به م  یو بهتر  شتری ب  یطعم و عطر و تازگ  یدارا   کیارگان  یهاوهیم
معمول ندارند. از نظر   یهاوهینسبت به م  کیارگان  یهاوه یکمتر م  انیهم به ز  یو اعتقاد چندان

 کیتنوع محصولات ارگان  یوجود دارد و ول  کیارگان  یهاوه یم  نهیافراد کمبود اطلاعات در زم  نیا
  نند یبی را چندان عاقلانه نم  کیارگان  وهیافراد انتخاب م  نیقبول است. به طور خلاصه ا قابل  باًیتقر

 ندارند.  هاوهیم ن یا ارگانیک بودن هم نسبت به یاعتماد یطورکلو به 
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه-5

های ارگانیک در شهر تهران در پنج خوشه  میوه  کنندگان بالقوهمصرفکه  نتایج تحقیق نشان داد  
شناختی هر خوشه بیان  شناختی، رفتاری و روانهای جمعیتگیرند که توصیف ویژگی قرار می

شده،  های تحقیق، دو متغیر سهولت دسترسی به اطلاعات و کیفیت درکگردید. براساس یافته 
ی و هنجارهای ذهنی، مصرف  ییدر سبد غذا  کیوجود محصولات ارگانتأثیر و دو متغیر  بیشترین  

درصد و سپس خوشه    30از طرفی خوشه سوم،    اند.بندی مشتریان داشته کمترین تأثیر را در خوشه 
اند و همچنین خوشه پنجم، کمترین سهم  درصد از جامعه مورد بررسی را تشکیل داده  27دوم،  

خوشه   3) در  است.  داده  اختصاص  خود  به  را  بررسی  مورد  جامعه  از  سوم  اول  هایدرصد(  ،  و 
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شده و در  ارم، کیفیت درکهای دوم و چه؛ در خوشه و مراکز خرید  به اطلاعات  یسهولت دسترس
 بندی هستند.های خوشه مهمترین متغیرشده خوشه پنجم، قیمت درک

شده را شده و قیمت درککنندگان، کیفیت درکنتایج تحقیق، اهمیت متغیرهای آگاهی مصرف
 ن یشیپ  یهاپژوهش  یهاافته دهد که ینشان می   بندی مشتریان محصولات ارگانیکدر بخش

تأیید را  نتایج  این  کر  اصلیفروغ؛  1396  ،یصفر)ر.ک:    نمایندمی   نیز  ؛  1394  جه، یعلویمیو 
Budhathoki et al, 2022  ؛Gil, 2000)  ِاز طرفی نتایج در تأیید تحقیق .(Hughner 

et al, 2007)  د یبا  زین  مانند درآمد  یاقتصاد-یو اجتماع  یشناختت یعوامل جمع  نشان داد که  
نماینگر اهمیت این متغیر ها  به طوری که تفاوت سطح درآمدی میان خوشه   در نظر گرفته شود

   است.

های  میوه  کنندگان بالقوهمصرفدر بررسی بازار    نسبت به تحقیقات پیشین  نوآوری این تحقیق
اند )احتمال شده خریداری نکردهبه این معنا که این افراد تا به حال میوه ارگانیک گواهی  ارگانیک

تواند گامی مؤثر در جهت بهبود بازاریابی این محصولات باشد.  می است که استفاده وجود دارد(  
شناختی وجود دارد که  شناختی، رفتاری و روانهمچنین در این تحقیق، تنوع متغیرهای جمعیت

 افزاید.  می بندی و دقت خوشه جامعیت  به

به یافته  توجه  پیشنهاد می با  تولید برنامه شود سیاست های تحقیق،  با  تلویزیونی  گذاران  و  های 
سازی مردم نسبت به مزایای آگاه های اثربخش فرهنگی و اجتماعی به و اتخاذ سیاسترادیویی 

های حمایتی و کنترلی به بهبود  ریزی سیاستبرنامه های ارگانیک پرداخته و با  استفاده از میوه 
های ارگانیک بپردازند. از طرفی  گذاری و سهولت دسترسی به مراکز خرید میوهوضعیت قیمت

و به ویژه    1های ارگانیک با استفاده از فنون بازاریابی دیجیتالتولیدکنندگان و فروشندگان میوه
این    محیطی، سلامتی و اخلاقیهای زیستت به ارزش ، مخاطبان خود را نسب2بازاریابی محتوا 

گواهی   محصولات انواع  ارائه  و  معرفی  با  و  نموده  محصولات  آگاه  معتبر  استانداردهای  و  ها 
 خود بپردازند. کنندگان بالقوهمصرف ارگانیک به جلب اعتماد 

زیاد گویه  این تحقیق  هایمحدودیتاز   تعداد  پرسشنامه  )و تحقیقات مشابه(  باعث  های  بود که 

شد. محدودیت دیگر می پرسشنامه  دهی به سؤالات  آماری مورد بررسی در پاسخ  رغبتی جامعهبی

های محصولات ارگانیک و به ویژه محصولات  تحقیق، ضعف آگاهی مخاطبان نسبت به ویژگی 

بندی  کاوی و خوشههای دادهشود از سایر روش برای تحقیقات آتی پیشنهاد میباشد.  شده می گواهی

نتایج آن با پژوهش حاضر مقایسه گردد. همچنین تعداد   مورد بررسی   هاینمونه استفاده شود و 

 
1 Digital Marketing 
2 Content Marketing 
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بخش  این  نیز  کشور  دیگر  در شهرهای  و  یافته  بر  افزایش  علاوه  حال  این  با  شود.  انجام  بندی 

های بعدی بازاریابی محصولات  شود که پژوهشگران به گام بندی، پیشنهاد میهای بخشپژوهش

 یابی بپردازند. گذاری و جایگاهارگانیک از جمله هدف 
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