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Abstract 
Linking a brand with a cause, known as cause related marketing, is one the methods of handling corporate social 

responsibility. It has attracted the attention of many companies due to its positive impact on customers’ behavior. In this 

method, charitable payments of the corporation are linked to the profitable financial transactions of customers as in donating 

money per purchase. Many different factors affect the formation of the cause related marketing campaign including the size 

of donation, charity type, product type, social reputation of the corporation, cause importance, geographical proximity of the 

cause, and etc. This Applied Development study  is a descriptive survey research in terms of methodology, focusing on the 

product type, and aims to classify (group, sort) the existing products and to present a clustering format for customers in 

cause related marketing. In this regard, data from a 27 question (product) questionnaire which was distributed between 524 

students of some of Tehran’s universities were scrutinized. The products are classified into 5 general groups of hedonic; 

essential; sanitary-therapeutic (health-care) products; housing and amenities; and digital products based on the exploratory 

factor analysis and a varimax orthogonal rotation of 27 factors of the study. Also, based on the presented K-means 

clustering, customers are clustered and labeled (Taxonomy) into 3 groups of altruists, product-based (including those 

focused on essential products-housing and amenities; and those focused on hedonic sanitary-therapeutic, and digital 

products), and distant customers. 
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  چکیده

ه ا را ب ه خ ود جل        از ش رکت  یاریو توجه بس   شودیم ادی یعلّ یابیعلتّ است که از آن با نام بازار کیبرند با  یساز کیشر شرکت، یاجتماع تیمسئول یها از روش یکی

 یهمچ ون اه دا   ش رکت  رخواهانةیخ یها پرداخت آن، در که است یروش یعلّ یابیبازار. است یرفتار مشتر بر یعلّ یابیبازار مثبت ریتأث این امر،  لیدلا از یکی .است کرده 

 ان داز  همچون  مواردیکه  دوجود دار یعلّ یابیبازار نیکمپ لیدر تشک یعوامل متعدد. متصل شده است انیمشتر یدرآمدزا و یبه مبادلات مال یمشتر دیهر خر یپول به ازا

 ب ا  ب وده ک ه   ای توس عه -ک اربردی  ه د،،  نظ ر  از پ ژوه   نی. ابرد نام را رهیعلتّ و  غ ییایجغراف یکیعلتّ، نزد تیشرکت، اهم ینوع محصول، شهرت اجتماع ه،یریخ اهدا،

 زم ر   در روش، لح ا   از همچن ین ؛ اس ت  علّ ی  بازاری ابی  در مش تریان  بن دی  خوش ه  همچن ین  و موج ود  محصولات بندی دسته ةارائ درصدد محصول نوع»عامل  رویتمرکز 

از  استفادهکه پس از  شده است یال )محصول( بررسؤس 81جامع در تهران شامل   دانشگاه 5دانشجو از  584 ةپرسشنام زمینه، نیا در. دارد قرار پیمایشی-توصیفی های پژوه 

 ان ه، یجو ل ذت  محص ولات ش امل   یعام ل کل    5موج ود در قال      محصولات پژوه ،عامل استفاده شده در  81  ماکسیو پس از چرخ  متعامد وار یاکتشاف یعامل لیتحل

 روش از اس تفاده  ب ا  ه ا لی  تحل ب ر اس اس   نیشدند. همچن   یبند دسته تالیجیمحصولات مسکن و متعلقات و محصولات د ،یدرمان -یبهداشت محصولات ،یضرور محصولات

 و متعلق ات  ومس کن  -یض رور  محص ولات  ب ر  متمرک ز )ش امل   مح ور  محصول انیمشتر دوست، نوع انیمشترقال   سهدر  یعلّ یابیدر بازار انیمشتر، نیانگیم-کا یبندخوشه

 .اندشده لیتحل مختلف یهاخوشه یهایژگی( و ویشدند )تاکسونوم یدور نامگذار انیمشتر و( تالیجیو د یدرمان-یبهداشت انه،یجو لذت محصولات بر متمرکز

 ضروری محصول جویانه، لذت محصول تاکسونومی، مشتریان، بندی خوشه علّی، بازاریابی: ها کلید واژه
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 مقدمه -1
 و یزی  ر ین د برنام ه  ا)فر یابی  بازار میقد فیتعر ةمقایس 

 و ت روی   گ ذاری، قیم ت  تولی د،  ش امل  ،بازار مدیریت

 رضایت ةمبادل منظور به خدمات و هاایده کالاها، توزیع

آن )فراین د ایج اد،    دی  جد فی  و سازمانی( با تعر فردی

ارزش به مشتریان و مدیریت ارتباط  ئةارا و رسانیاطلاع

 نفع ان ذی س ایر  مش تریان،  برای که ایگونه بهبا مشتری 

 ،(آفرین و سودرسان باشدعه ارزشجام ژهیوبه و سازمان

 یاجتم  اع تیتوج  ه روزاف  زون ب  ه مس  ئول  دهن  د نش  ان

(CSR)ش  رکت
ه  ا  ش  رکت یابی  بازار یه  ا در برنام  ه 7

ک   ه  ا(. از آنج   8179و گلک   ار،  ین   الی)ز باش   د یم   

 ا،ی  سراسر دن یاز کشورها یاریدولت در بس یها کمک

جامع ه   یازه ا ین نیب ی، شکافشودروز به روز کندتر می

؛ ردی  گ یشکل م   ازهاین نیرفع ا یها برا دولت ییو توانا

 یاجتم  اع تیلئومس   یه  ا از روش یک  ب  رای مث  ال، ی 

علّ ت اس ت    کی  برند با  کی یساز کیشرکت، از شر

(CRM) یعلّ یابیکه از آن با نام بازار
که  شود یم ادی 8

؛ اس ت   ها را به خود جل  کرده از شرکت یاریتوجه بس

 یرو یعلّ   یابی  مثبت بازار ریتأث توان یآن را م لیاز دلا

 یابی  (. بازار8115 ،یل   و)ک اتلر   دانس ت  یرفت ار مش تر  

در  سالانه اس ت ک ه   یدلار اردیلیم چند  یاستراتژ ی،علّ

 یشرکت، به مبادلات م ال  ةرخواهانیخ یها آن پرداخت

های دی  خر یب ه ازا  ییپول اه دا  زانیم همچون انیمشتر

)کاسکوفس کا،   اس ت  ش ده  متص ل  ،یمش تر  درآمدزای

 یابی  بازار نیکمپ   لیدر تش  ک ی(. عوام  ل متع  دد8112

همچون ان دازه   یبه موارد توان یوجود دارند که م یعلّ

ش رکت،   ینوع محصول، ش هرت اجتم اع   ه،یریاهدا، خ

. ک رد علّت و ... اشاره  ییایجغراف یکیعلّت، نزد تیاهم

عوامل  نیاز ا کیدر خصوص هر  یمختلف یها پژوه 

 و)ک اتلر   اس ت  ش ده  منش تر  زین آن  ینتا که انجام شده

                                                           
1
 Corporate Social Responsibility 

2
 Cause-Related Marketing 

 نیدر ب   رگ ذار یعوامل تأث نیتراز مهم یکی(. 8115 ،یل

 یه ا  پ ژوه   بر اس اس . استعوامل، نوع محصول  نیا

حض ور داش ته    نیدر کمپ یچه محصول نکهیشده، اانجام

 دی  خر یچ ه ن وع محص ول    یرو یباشد و در واقع مشتر

 یعلّ   دی  خر میقصد و تص م  یرا انجام دهد، بر رو یعلّ

عوام  ل  ی( ب  ا بررس   8178) نگ  ریاس  ت. هت رگ  ذاریتأث

نش ان داد ک ه ن وع     ،یعلّ   نیب ر کمپ    رگذاریمختلف تأث

 711مجم  وع  نیرا از ب   یدرص  د1 یمحص  ول، س  هم 

عام ل( ب ه    75) یعلّ   یابی  در بازار لی  درصد عوامل دخ

(  7332) ریو م ا  تزیویلیخود اختصاص داده است. استراه

ب ر   یعلّ   دیخود نشان دادند که علاقه به خر پژوه در 

از محص  ولات  ش  تریب ان  هیجو محص  ولات ل  ذت  یرو

 نی  ک  ه ا یاز عوام  ل مهم   یک  یب  وده اس  ت.  یض  رور

 مه م  یعلّ   یابیرا در مطالعات بازار یمحصول یبند دسته

است  یعلّ یابیدر بازار 9احساس گناه گاهیجا ده،یگردان

 درچ ه  اگراشاره خواهد شد.  زیمقاله به آن ن ةکه در ادام

 بع  د دو ح  وزه، نی  ا در پیش  ین یه  ا پ  ژوه عم  ده 

 ب وده  توج ه  مرکز محصول بودنیضرور و انهیجو لذت

 و ین ال یز ؛8175 وس،ی  ونیریگیتر؛ 8178 نگر،ی)هت تاس

 در کنیل   ،(7937 همکاران، و این یحداد ؛8179 گلکار،

 ریاف  زودن س  ا  و یت  اکنون ب  ه بررس     یق  یتحق کمت  ر

  یبن  د خوش  ه نیممک  ن و همچن   یتخصص   یه  ا دس  ته

 ب ه  نایمشتر لیتما زانیم شناخت. است پرداخته انیمشتر

 زانی    م و یعلّ     یابی    بازار در مختل    ف یکالاه    ا

 نیکمپ   لیتش ک  یب را  بخص وص  ییکالا دانستن مناس 

 ب رای ل زوم   یری  گمیتص م  در شرکتبه  تواندیم ،یعلّ

 ری  تعب ب ه . کن د  یانیش ا  کمک یعلّ نیکمپ لیتشک اقدام

 را شرکت یدیتول یکالا ،یمشتر آنکه از اطلاع ،گرید

 تواندیم ر،یخ ای داندیم یعلّ دیخر یبرا یمناسب یکالا

 یابی  بازار از اس تفاده  یبرا میتصمشرکت را در  رانیمد

 در زی را  کن د؛  کم ک  یابی  بازار یه ا اس ت یس در یعلّ

                                                           
3 Guilt 
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 نس بت  ب ه  روش نی  ا نییپ ا  یاثربخش   ینیب یپ صورت

 و ابزاره ا  ریسا از تواندیم شرکت مربوطه، نیکمپ ةنیهز

 استفاده یسازمان اهدا، به لین یبرا یابیبازار یهاروش

در  انیمش تر  نظ رات  ی ی همگرا از اط لاع  نیهمچن. کند

 تی  اهم بع د  از یعلّ یابیبازار در مختلف یکالاها زمینة

 ب ا ) یمش تر  نةدوستاو نوع رخواهانهیخ یةروح شناخت و

( مختل ف  یکالاه ا  به شدهارائه نمرات نیانگیم به توجه

 زب  ودنیآمتی  موفق ین  یب یپ   در را ش  رکت توان  دیم  

  برساند. یاری خود نیکمپ

س ت ک ه   ا آن یدرصدد بررس   پژوه  نیابنابراین، 

 نیمحصولات را در چن د  ی،علّ یابیدر بازار توان یم ایآ

 یبن د  ص ورت خوش ه   نی  داد و در ا یهمگ ن ج ا   ةطبق

محص  ولات چگون  ه  یبن  د ب  ا توج  ه ب  ه طبق  ه انیمش  تر

 کی   ةتوان د ب ا ارائ    یم   پژوه  نیا  ینتاخواهد بود؟ 

گروه ناهمگن  ،یعلّ یابیدر بازار انیاز مشتر یبند خوشه

  کند. لیهمگن تبد ةخوش نیرا به چند انیمشتر

 

  پژوهش ةنیشیپ و ینظر یمبان -2

 یاجتماع تیمسئول -2-1

 دیش  ا  ،یابی   بازار نیمتخصص    از یاریبس    اعتق  اد  ب  ه

 ارتباط  ات بت وان  را یابی  بازار ةخت  یآم عنص ر  نیت ر  مه م 

 ارتباط ات  ،یکن ون  طیمح در. دینام عاتیترف ای یابیبازار

 از ک ه  اس ت  یاتی  ح یابی  بازار اق دامات  در یااندازه به

 ،7وس  تبر ) اس  ت ب  وده ریناپ  ذییج  دا یابی  بازار ذات

 و تی  موفق یب  را یاتی  ح عوام  ل از یک  ی(. 84 ،8114

 یه ا ارزش خل ق  یس ازمان  ه ر  در مدتیطولان حضور

 یه ا ارزش و یاحساس ت،یفیک مت،یق همچون مختلف

 و 9ک      اسیم ،8یس      کیکاز) اس      ت یاجتم      اع

 یه ا  سال در که یموضوعات از(. 8171 ،4نگستروفرییکو

                                                           
1 Westberg, K. J 
2 Kulczycki 
3 Mikas 
4 Koenigstorfer 

 یه ا  پ ژوه   و مطرح  شرکت در عاتیترف دربار  ریاخ

 ش رکت  یاجتم اع  تیلئومس   ،انجام شده آن در یاریبس

 یاجتم  اع تیلئومس  ( 82 ،8115) 5یل   و ک  اتلر. اس  ت

 از جامع ه  رف اه ی ارتق ا  به شرکت تعهد همان را شرکت

 ش رکت  یاطی  احت اق دامات  ای شرکت منابع قیتلف قیطر

 ،(4 ،8117) گ ران ید و 1مه ر  زع م  ب ه . اندکرده فیتعر

ب ه   یب را  ش رکت  جان    از یتعهد ی،اجتماع مسئولیت

  یآس   هرگونه ریپذ امکان بردن نیب از ای رساندن نهیکم

 یای   مزا ک   ردننهیش   یب ح   ال نیع    در و جامع   ه ب   ر

 یبرا شانیا البته. است جامعه یبرا شرکت مدت یطولان

 و رفت  ه فی  تعر نی  ا از فرات  ر ط،یش  را ت  ر قی  دق نی  یتب

 ک ه  ان د  ک رده  نیمع   زین را یمسئولیت نیچن قیدق یمرزها

 ،یاخلاق   یاره ا یمع و ها ارزش و قانون از اطاعت شامل

 س ت یزطیمح  از حفاظت کارکنان، با مردانهجوان رفتار

 فی  تعر دوم، دگاهید درمهر . است ها هیریخ به کمک و

را بی ان   جامع ه  قبال در ریپذ مسئولیت یمشتر مشخصات

 ن ه  ک ه  اس ت  یفرد یمشتر نیا او دهیعق به. کرده است

 رس اند  یم    یآس   جامع ه  ب ه  که ییکالاها دیخر از تنها

 ییکالاه  ا دی  خر س  را  ب  ه بلک  ه کن  د،یم   یخ  وددار

 ب ه  زی  ن جامع ه  یب را  یم دت  یط ولان  یای  مزا که رود یم

 .باشد داشته همراه

 ش رکت  رفت ار  متع دد،  نفع ان ید یهادغدغه از یکی

 از س ازمان  یرق ابت  توان  یافزا نیب دینبا واقع در. است

 تیوض  ع بهب  ود یب  را یس  ازمان یه  ات  لاش و س  وکی  

 ،2امی  لیو و 1نکیویش  ) تضاد باشد گرید ییسو از جامعه

 نیمش  هورتر از یک  ی در (8115) یل   و ک  اتلر(.  8171

 یاجتم  اع مس  ئولیت رب  ار د موج  ود یه  ا یبن  د دس  ته

 مس  ئولیت  یس  از  ادهی   پ یب  را  روش ش     ش  رکت،

  دهن د  نش ان  7 جدول. اندداده شنهادیپ شرکت یاجتماع

                                                           
5 Kotler, Ph., LEE, N 
6 Mohr, L. 
7 Schyvinck 
8 Willem 
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 .است ش رکت  یاجتم اع  مسئولیت یساز ادهیپ روش ش  نیا

 یل و کاتلر مدل اساس بر شرکت یاجتماع مسئولیت مختلف انواع: 1جدول
 حیتوض نام فیرد

 علّت عاتیترف 7
 در ینگران   و یآگ اه   یافزا یبرا را خود منابع ریسا ای یمال رخواهانهیخ یها کمک شرکت حالت نیا در

 یاجتم اع  علّ ت  کی   یب را  را داوطلبان ه  یریعض وگ  ای یهمکار ،یمال تیحما ای یاجتماع علّت خصوص
 .دهد یم اختصاص

 یعلّ یابیبازار 8

 کی   ب ه  را محص ول  ف روش  اس اس  ب ر  خود درآمد از یدرصد تا شودیم متعهد شرکت یعلّ یابیبازار در
 و مش خص  یمحص ول  مش خص،   دور کی   یب را  روش نی  ا ،م وارد  بیشتر در. دهد اختصاص خاص علّت

 ب ه  زی را  ؛دانن د  یم   برنده – برنده – برنده ینوع را روش نیا یاریبس. شود یم انیب مشخص هیریخ به کمک
 کنمد. کمک خود مدنظر و دلخواه ةیریخ به گانیرا ینوع به تا دهد یم را امکان نیا یمشتر

9 
 یاجتم   اع یابی   بازار

 شرکت

 جامع ه  رفاه یارتقا برای رفتار رییتغ نیکمپ جادیا قیطر از یاجتماع لیمسا و علّت یرو تمرکز نوع، نیا در
 تمرک ز  حالت نیا در که است آن ،سازد یم زیمتما علّت عاتیترف از را آن که روش نیا بارز یژگیو. است

 کمک و یمال کمک ،یآگاه جادیا از تیحما یرو ،علّت عاتیترف در که یحال در ؛است رفتار رییتغ یرو
 .است مدنظر علّتِ کی یبرا داوطلبانه

 شرکت یدوست نوع 4
 غال    در عموم ا   ک ه  کن د  یم   علّ ت  ای   هی  ریخ کی   به یمیمستق یمال کمک شرکت کی یحالت نیچن در

 به شرکت کمک حالت نیتر یمیقد احتمالا روش نیا. است رخواهانهیخ خدمات و اهدا ،ینقد یها کمک
 .است بوده جامعه

5 
 داوطلبان  ه مش  ارکت

 جامعه در

 اختص اص  یبرا زیفرانش یاعضا و فروش خرده همکار کارکنان، قیتشو و تیحما به شرکت ،حالت نیا در
 ب ه  توان د  یم   روش نی  ا. ورزد یم مبادرت یمحل یعلّت ای هیریخ کی به کمک با هد، خود زمان ةداوطلبان
 .شکل بگیرد هیریخ کی با یهمکار یدرازا در ای مستقل صورت

1 
 یا ف   هیوظ اق   دامات

 شرکت

 یه ا  علّ ت  از تی  حما یب را  یگ ذار  هیسرما به اقدام نیچن هم و یاطیاحت داتیتمه شرکت ،یحالت نیچن در
 ب ه  توان د  یم   زی  ن روش نی  ا. ده د  یم   قرار خود کار دستور در یاجتماع رفاه بهبود یراستا در را یاجتماع
 .انجام شود نهادها و ها سازمان ریسا با یهمکار یط ای مستقل صورت

 (8115) یل و کاتلر: منبع
 

 یعلّ یابیبازار-2-2
 ب ر  س ازمان  ریت أث  ی،ابی  ارز دش وار  مراح ل  جمله از
 ق  اتیتحق ک  ه اس  ت خ  ود رام  ونیپ ع  تیطب و طیمح  

 ب ه  ه ا ش رکت  یپول یهایگذارهیسرما    یرو یمتعدد
 طبق ات  ب ه  ه ا شرکت تعهد سنج  یبرا یاریمع عنوان

 م دل  در(. 8171 ،7یت ان یم) نداشده متمرکز جامعه نییپا
 علّ  ت، ع  اتیترف یعن  ی اول روش س  ه  ،یل   و ک  اتلر

 را ش   رکت یاجتم   اع یابی   بازار و یعلّ    یابی   بازار
 یاجتم اع  مس ئولیت  در یابی  بازار ب ه  مرب وط  یها روش

 یابی  بازار در ،یل   و کاتلر فیتعر طبق. دانند یم شرکت
 خ ود  درآمد از یدرصد تا دشویم متعهد شرکت ی،علّ

                                                           
1 Mithani 

 خ  اص علّ  ت کی   ب  ه را محص  ول ف  روش اس  اس ب  ر
 ک ه  یح ال  در ؛(84 ،8115 ،یل   و کاتلر) دهد اختصاص

 یمال ةرخواهانیخ یها کمک شرکت علّت، عاتیترف در
 در ینگران   و یآگ اه   یاف زا  یب را  خ ود  منابع ریسا ای

 ای   یهمک ار  ،یم ال  تی  حما ای یاجتماع علّت خصوص
 یاجتم  اع علّ  ت کی   یب  را را داوطلبان  ه یریعض  وگ

 ش  رکت ،یاجتم  اع یابی  بازار در. ده  د یم   اختص  اص
 رفت ار  ریی  تغ نیکمپ   یاج را  ای توسعه از تیحما مترصد

 رف  اه و س  تیز طیمح   ت،ی  امن س  لامت، یارتق  ا یب  را
 ت وان  یم   یل   و ک اتلر  دگاهی  د از نیبن ابرا . است جامعه
 ک ه  اس ت  نی  ا در یعلّ   یابی  بازار زیمتما یژگیو گفت
 س اخت  ای   یاجتماع علّت ای مسئله کی یرو آن تمرکز

 اس ت،  نب وده  برن د  کی   یب را  یدی  جد یاجتم اع  ابعاد
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 تمرک  ز زی  ن یابی  بازار اه  دا، ب  ه موک  دا  ک  ه همچن  ان
 ف روش  حج م  یازا ب ه  پ ول  یاه دا  نی  ا بلکه کند؛ ینم

. س ازد  یم   ج دا  ابع اد  ریسا از را یعلّ یابیبازار که است
 ک ه  ط ور  همان علّت، عاتیترف در که است یحال در نیا

 ب ه   یاجتم اع  لیمس ا  و ه ا  علّ ت  یرو تمرک ز  ،شد گفته
 یب را  داوطلبان ه  و یمال تیحما و یآگاه  یافزا هد،

 یاجتم اع  یابیبازار در نیچن هم. است مشخص علّت آن
 مس  ئولیت در ان  هیگرا یابی  بازار روش نیس  وم ک  ه زی  ن

 لیمس ا  و علّ ت  یرو تمرکز زین ،است شرکت یاجتماع
 ب ا ه د،   رفت ار  ریی  تغ نیکمپ   ج اد یا قیطر از یاجتماع
(. 2 ،8112 کاسکوفس  کا،) اس  ت جامع  ه رف  اه یارتق  ا

 ک اتلر  فیتعر نیا با زین( 8 ،7332) 7منون و وارادارجان
 من ون  و وارادارجان .هستند فقامو یعلّ یابیبازار از یل و
 آن هس تند،  یعلّ   یابیبازار نظران صاح  از که( 7322)
 یابی  بازار یها تیفعال یاجرا و یمندساز قاعده ندایفر را
 ش رکت  جان    از ش نهاد یپ کی   اس اس  ب ر  که دانند یم

 زم ان  در ش ده فی  تعر علّ تِ  کی به نیمع یکمک یبرا
 یده   شکل درآمدزا، یندهاایفر در انیمشتر رشدنیدرگ
 در. ابن د ی تحق ق  یس ازمان  و یف رد  اهدا، تا است شده
 یابی  بازار و یابی  جا ابزار را یعلّ یابیبازار گر،ید ینگاه

 علّت کی با برند یا شرکت ارتباط که است کیاستراتژ
 دوطرف ه،  منفع ت  یب را  را م رتبط  یاجتم اع  موض وع  ای

 و( 8111) 8دونال  د م  ک و یپولونس  ک. کن  دیم   برق  رار
 ش رکت  کی   نیب یعموم اتحاد را آن( 8111) 9داموس

 و خدمات عیترف برای یرانتفاعیغ سازمان کی با یانتفاع
 کنن  د یم   فی  تعر ییدرآم  دزا و ش  رکت محص  ولات

 (. 9 ،8179 کار، گل و ینالیز)
 یابی  اثربخ  در بازار یابزار ی همچونعلّ یابیبازار
باع     دوستانهنوع یرفتارها نمود به کمک با هاشرکت

 یاجتم اع  یرفتار خود، دیخر به نسبت انیمشتر شودمی
(.  8171 ،5ویو س   4یچ  و) باش  ند داش  ته دوس  تانهن  وع و

                                                           
1 Varadarajan, P. R., & A. Menon 
2 Polonsky, M.J and MacDonald 
3 Demos,T. 
4 Choi 
5 Seo 

 زمینة در سریع رشد با حال نیع در و عیوس اریبس اتیادب
 ب ا  یعلّ یابیبازار ةسیمقا در انیمشتر کردننیسنگسبک

خری دکردن   چگون ه  و دی  خر یریگ میتصم عوامل ریسا
  ینت ا  نی  ا. اس ت  موج ود مش تریان   کالا یا خدمت علّی

 یعلم   یه ا  ژورن ال  در موجود  ینتا آنها از یاریبس که
 در یمش تر  ح ات یترج درب ار   را یمتعدد عوامل است،
 ارائ  ه هی  ریخ-محص  ول یعلّ   یابی  بازار ةمجموع   قب  ال
 ،ی؛ لفرت  8178 نگ  ر،ی؛ هت8115 ،ی)ک  اتلر و ل   ده  د م ی 

 در عوام ل  نی  ا 8 ج دول  در که( 8118؛ لندرث، 8111
-محص ول  هاش نهاد یپ ه ا،  س ازمان  شامل، مجزا دسته سه
 .اند شده یبند میتقس انیمشتر و هیریخ

، 8در ج دول  م ذکور  ةگان  ش انزده از عوامل  کیهر
. البت ه  ش ود  یبررس   پ ژوه   کی  انج ام   یبرا تواندمی

 زیممکن ن یرهایمتغ ریسا در زمینة یاحتمال یها پژوه 
 (.  8178نگر،یموجود باشد )هت تواند یم

از عوامل مه م در   یکی شد، انیب شتریکه پ طور همان
 نین وع محص ول موج ود در کمپ      یعلّ نیکمپ یاثربخش
 ،کنن ده  رفت ار مص ر،   درب ار  متعدد  یها پژوه  است.
ک  ه ان  واع مختل  ف محص  ول،    اس  تآن   دهن  د نش  ان
 کن   د یم    کی   را تحر یزیمتم   ا یرفت   ار تیوض   ع

 (.8178نگر،ی)هت
در  یمش  تر ح  اتیثر در ترجؤ: عوام  ل م   8ج  دول

 یعلّ یابیبازار

 عوامل
 یسازمان

 عوامل
 مجموعه
-محصول

 هیریخ

 به مربوط عوامل
 یمشتر

 انطباق ییکوین
 یاجتماع شهرت

 شرکت
 بودن معرو،

 هیریخ
 یکینزد
 علّت یایجغراف

 نیانگیم از تفاوت
 متیق
 اهدا فیتعر

 اهدا  انداز
 محصول نوع

 محصول تیفیک
 متیق  محدود

 یمشتر عواطف
 انیمشتر های یگرا

 تشابه
 رندهی/گاهدادهنده

 علتّ تیاهم
 لازم یها تلاش

 

 (8178)  نگریهت:  منبع
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 ةدو دس ت  موض وع عم دتا    نیدر برخورد با ا انمحقق

ک ه ش امل    ان د  ش ده محص ولات متص ور    یرا برا یاصل

 تزیویلیاس تراه است ) یو ضرور انهیجو محصولات لذت

و برخ  ورد ب  ا  یبن  د دس  ته نیچن   دلی  ل(. 7332 ر،یم  ا و

 تیدر وض ع  ت وان  یرا م   یعلّ   یابی  محصولات در بازار

. مص ر،  ک رد  یک الا بررس    دیفرد هنگام خر یاحساس

گناه  ایاحساس لذت  جادیندرت به ابه یمصرف یکالاها

ان د   نش ان داده  یقبل   یها پژوه واقع  در. شود یمنجر م

 یبه طور معن ادار  د،یخر نیگناه در ح ایلذت  ةکه تجرب

. ده د  یم    یرا اف زا  رخواهان ه یافراد ب ه رفت ار خ   لیتما

در این پژوه  ب ه چ ال  کش انده    را  دگاهید نیآنچه ا

 و متعاقب ا   دی  خر ةتجرب   نی  نوع محصل ب ر ا  ریتأثاست، 

 موج ود،  ةنیش  یپ مط ابق  البتهاست.  یعلّ نیکمپ یاثربخش

از  ف ار  ) یک الا  دی  کنندگان به خر مصر، شتریب لیتما

آنچ ه قاب ل بح       کنیل   ؛اند نوع محصول( را نشان داده

 نی  مثب ت ب ه ا   لی  تف اوت در تما   یاثربخش زانیم است،

 ،یش  لیان  واع مختل  ف کالاس  ت )کرب  یب  ه ازا دی  خر

وج ود دارن د ک ه در     زین یمتعدد دیخر تجارب(. 8111

 زی  ت اکنون ن  و رن د یگ ینم یدو دسته جا نیاز ا کیچیه

ه  ا  ب  دان یعلّ   یابی  بازار  ح  وز یه  ا پ  ژوه کمت ر در  

 ش ود  یموج  م یعلّ دیپرداخته شده است. در واقع خر

 زانی   م ان   هیجو ل   ذت دی   خر نیح   احس   اس گن   اه 

 ف  رد در را خجال  ت ای   گن  اه ح  س از یت  ر کمرن   

 (.8175 وس،یگوری)تر کند کیتحر

 پژوهش ةنیشیپ 2-3

در  ش ده انج ام  یه ا  پ ژوه   یبرخ   انیادامه به ب در

 «ن وع محص ول  »با تمرکز بر عام ل   یعلّ یابیبازار  حوز

، یافت  هانج  ام یه  ای. مط  ابق بررس   ش  ود یپرداخت  ه م   

 شکل گرفت ه حوزه  نیدر ا یمعدود یداخل یها پژوه 

 ریت أث  یا ( در مطالعه7937) همکارانو  این یاست. حداد

ب ه   یبا برند و ن وع محص ول را ب ر پاس خ مش تر      ییآشنا

مطالع  ه، ای  ن . ه  د، ان  دهدک  ر یبررس   یعلّ   یابی  بازار

 یهابا برند و نوع محصول بر پاسخ ییآشنا ریتأث یبررس

ی بن  د دس  ته یب  راو  ب  وده یعلّ   یابی  در بازار یمش  تر

 ه اس  ت؛اس  تفاده ش  د ش  ارکتمحص  ولات از س  اختار م

 یه ا نیکنن ده ب ه کمپ     مصر، یواکن  عموم نیچن هم

 یعلّ   یابی  بازار نیپائ یبا آگاه طیدر شرا یعلّ یابیبازار

 ده د م ی آمده نشان دستبه  ی. نتاه استشد یبررس زین

ب  ا برن  د و ن  وع محص  ول   ییچگون  ه اث  ر متقاب  ل آش  نا 

 یابی  بازار یه ا  نیب ه کمپ    یمشتر یهابر پاسخ تواند یم

 ییبگذارد. ثابت شد که نوع محصول و آش نا  ریتأث یعلّ

 است.   رگذاریکننده تأثبا برند بر پاسخ مصر،

 ب ا  یامطالع ه  در( 7934و همک اران )  دیرش نیهمچن

 لی  ب ر تما  یعلّ یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یبررس هد،

از برن د و   یآگاه یانجیبا توجه به نق  م یمشتر دیخر

پژوه  مشخص   ینتا یشرکت پرداختند که ط ریتصو

مثب  ت و  ریش  رکت ت  أث ریب  ر تص  و یعلّ   یابی  بازار دش  

ش رکت   ریاز برن د و تص و   یو آگاه است معنادار داشته

نق     یمش تر  دی  خر لیو تما یعلّ یابیدر رابطه با بازار

 ةس  ی( ب ا مقا 7332) رزیو م ا  تزیویلیدارند. استراه یانجیم

نشان  «خواهانه ریخ یها محرک»و  متیکاه  ق میمستق

 ان ه یجو لذت یکالا دیکنندگان هنگام خر دادند مصر،

 یش تر یبه احتم ال ب  ی،ضرور یکالا دیبا خر سهیدر مقا

 فی  را به پرداخت به صورت تخف میمستق یعلّ ختپردا

در  ی. استدلال نظردهند یم حیبا همان اندازه ترج ینقد

حس گناه  ،یاست که پرداخت علّ نیا هاورای این یافته

 یرا خنث   ان ه یجو لذت یو مصر، کالاها دیاز خر یناش

در  نیچن   ه  م (.7335 ر،یو م  ا تزیویلی)اس  تراه کن  د یم  

( عوام  ل 8178) نگ  ریهت ک  ا،یامر یدای  دانش  گاه فلور

 یعلّ   یابیبازار نیکننده ح در انتخاب مصر، رگذاریتأث

عوامل مختلف،  یاست که پس از بررس را بررسی کرده 

ب ا   هی  پا م ت یدرصد، ق 94اهدا با   همچون انداز یعوامل
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درصد، نوع محص ول   1علّت با وزن  تیاهم درصد، 75

وب س  ه ا مح  عامل نیاز کل عوامل از مهمتر صددر 1با 

 ییه ا  علّ ت  ئةبا ارا ،از پژوه  گرید یاند. در قسمت شده

آم وزش،   س رطان اس تخوان،   ،یجهان یهمچون گرسنگ

 یگرس  نگ ،یک  اریس  رطان، س  لامت، ب یه  ا پ  ژوه 

وح   و   اتیبه ح  کمک ،یقیکمک به موس دکان،کو

نظ ر   ،ش د یعلّ ت را ش امل م     99ک ه در مجم وع    رهیغ

ه ا   علّت نیا تیاهم زانیدهندگان را درخصوص م پاسخ

س رطان   یه ا  ک ه پ ژوه    ش ده  ایجو کرتیل فیدر ط

. ه اس ت را به خ ود اختص اص داد   تیاهم زانیم نیشتریب

 هیریمحصول و خ نیانطباق ب ریمتغ یبررس یبرا نیهمچن

از  یس  تیدهن  دگان را در ل محق  ق نظ  ر پاس  خ  نی  ا ز،ی  ن

 س ر با دو  ییافتراق معنا فیمحصولات مختلف را در ط

 شده اس ت  ایجو کالا بودنیضرور ای انهیجو لذت فیط

 نی. همچنکند یبند دسته را مختلف محصولات بتواند تا

چش م   ابی  ( با اس تفاده از اب زار رد  8175) وسیوریگیتر

احساس ات و   یب ه بررس    ه،ی  پا عص  یابیبازار  در حوز

  ینت ا  ب ر اس اس  . ه اس ت پرداخت یعل یابیتوجه در بازار

 یاحساس   یاغ وا  و توج ه  و تیرض ا  احساس پژوه ،

 رفت  ار ب  ا ان  هیجو ل  ذت یک  الا دی  خر نیح   در اف  راد

 اس ت  یح ال  در نی  ا ؛اس ت  ارتباط در افراد دوستانه نوع

 انیو  توج ه مش تر   تیرض ا  ،یضرور یکالاها یبرا که

 یعلّ   دی  از خر یاه  دا ناش   زانی  برن  د و م یلوگ و  یرو

 یب  ا انج  ام پژوهش    زی  ( ن8171اس  ت. مئ  رو و م  ونتنر ) 

ش  ده را ن  وع محص  ول و اننطب  اق ادراک ریت  أث ،یتجرب  

ب ر   .اندکرده یبررس یعلّ یابیبه بازار یپاسخ مشتر یرو

برن د و    ین وع محص ول ب ر گ را     ق،ی  تحق  ینتا اساس

ب ه برن د در     یگ را  نیداشته و همچن   ریتأث دیقصد خر

 ش تر یب یض رور  یکالاها به نسبت انهیجولذت یکالاها

 ی،علّ   نیکمپ   از دی  خردر  ،مقاب ل  طر، در. است بوده

ب  ه  نس  بت یض  رور یکالاه  ا در زمین  ة دی  خر قص  د

 .است بیشتر بوده انهیجولذت کالاهای

 

 پژوهش یشناسروش-3

بوده  یا توسعه-یحاضر از نظر هد،، کاربرد پژوه 

 -یفیتوص یها پژوه   زمردر و از لحا  روش، 

 انیدانشجو شامل شدهمطالعه ةقرار دارد. جامع یشیمایپ

مدرس،  تیتهران )شامل ترب در جامع یها دانشگاه

 در( یرجائ دیو شه یبهشت دیشه ،یتهران، خوارزم

که بر اساس فرمول  است 7934سال  یقلمرو زمان

 یهایژگیو و ینفر 18111کوکران و با توجه به حجم 

 یریگنمونه و نیینفر تع 929 نمونه حداقلجامعه، حجم 

 هر تیاهم زانیم. دش انجام ساده یتصادف صورت به

 7 ازیامت از ییتاهفت فیط کی قال  در ریمتغ

 است شده یابیارز( ادیز یلیخ تی)اهم 1 تا( تفاوت ی)ب

 دهندهالات پرسشنامه، از پاسخؤکه در واقع در قال  س

 شده دهیپرس یعلّ دیخر در محصول هر تیاهم زانیم

سؤال در  کی ر،یهر متغ یبرا با توجه به اینکه. است

 شده گرفته نظر در کسانی یازدهیامت فیط کیقال  

 ییروا کنند، پسمی دییتأ زین خبرگانرا  فیط نیا که

 مناس ( ی)صور ییمحتوا اعتبار قال  در پرسشنامه

 یآلفا از زین پرسشنامه ییایپا یابیارز برای. است

 7ینونال ةگفت بر اساس. است دهش استفاده کرونباخ

از  یبیشتراسازه یکرونباخ برا ی(، اگر مقدار آلفا7312)

. از نظر شودپذیرزفته میآن سازه  ییایباشد، پا 1/1

مقدار  دیجد اریمع ی( برا7331و همکاران ) 8بارایکاکسا

 از (.8111 گرانبر، وقابل قبول است )گرابلر  زین 1/1

 ةنمون یبرا آمدهدستبه کرونباخ یآلفا که ییآنجا

 به توجه با لذا ،است 37/1 با برابر پرسشنامه آزمون یپ

 دییتأ زین پرسشنامه ییایپا، 1/1 مقدار از آن شتربودنیب

 در ،هاپرسشنامه بازگشت میزان به توجه با. دشویم
                                                           
1 Nunnally 
2 Sakakibara 
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 لیتحل یبرا. شد لیتحل پرسشنامه 584 تعداد تینها

بهره  IBM SPSS 20 یافزارنرم ةاز برنام ها داده

مشخص  زین 7گرفته شده است. همان طور که در شکل 

 :است ریز مراحل شامل پژوه ، ییاجرا ندیاست، فرا

 

 پژوه  ییاجرا ندی: فرا7شکل

 

 

 استخراج محصولات -3-1
قس مت،   نی  پ ژوه  موج ود در ا   ینةشیدرخصوص پ

محص  ول  99 یبن  د تی  الو ب  ا ی( ج  دول8178) نگ  ریهت

. پ  س از ی ارائ  ه داده اس  ت مش  تر دگاهی  مختل  ف از د

موج ود   یه ا  محصولات با توجه به تف اوت  نیاستخراج ا

 یدای  دانش گاه فلور  انی)دانش جو   آن پ ژوه  ةجامع نیب

پ   ژوه  )همچ   ون  نی   ه   د، ا ةجامع    ب   ا(  ک   ایامر

(، ب ا  یو اعتق اد  یدرآم د  ،یمص رف  ،یفرهنگ یها تفاوت

و  هی  ریو ص  نعت خ یعلم   خبرگ  ان دیی  کس    نظ  ر و تأ

از م  وارد موج  ود در ج  دول )همچ  ون    یح  ذ، برخ   

( و کی  هم  راه ب  ا موز یماس  اژدرمان ،یمش  روبات الکل  

م وارد   نیمحصول از ب   81تعداد  ن،یگزیافزودن موارد جا

محص ولات ب ا    نی  ا 9ک ه در ج دول    دشموجود انتخاب 

در واق ع   رهایمتغشود. مشاهده می)منابع( مرتبط  ذکر منبع

ب ا   ره ا یمتغ نی  . ااستتوسط افراد  دیمحصولات قابل خر

جامع ه ب ر    طیشراآن با  لیمطالعات گذشته و تعد یبررس

 نظ ران  ص اح   و یابیبازار استادان از تن  1اساس نظرات 

 ش ده  مش خص  مصاحبه، قیطر از ها هیریخ و ریخ امور در

 تن  وع ت  ا ش د  ت  لاش محص  ولات نی  ا انتخ  اب دراس ت.  

 جامع ه  مص ر،،  تی  ماه ،یمت  یق س طح  لح ا   از یمناسب

 شود. لحا ...  و استفاده مورد

 

 

 محصولاتبندی دسته  محصولات امتیازدهی به

  بندی مشتریانخوشه
 بر اساس دستة محصولات

 تاکسونومی و 
 هاهای خوشهتحلیل ویژگی

 میانگین -Kبندی خوشه

 عاملی اکتشافیتحلیل 

 استخراج محصولات 



 

 29/  ای مشتریان در خرید علّی بر اساس نوع محصول انتخابی   تحلیل خوشه

 

 آنها منابع و مطالعه در استفاده مورد محصولات: 9 جدول
 

 فیرد
 منبع محصول

 (یدنینوش) ریش 7

 (2112) نگریهت

 یورزش کفش 8

 (دانشگاه ای مدرسه لازم برای کتاب همچون) یضرور کتاب 9

 ( رهیغ و شعر رمان،) یسرگرم یهاکتاب  4

 یمعدن آب 5

 یماکارون 1

 کنسرت طیبل 1

 دارو 2

 خانه دیخر 3

 (رهیغ و مبلمان ،یجاروبرق خچال،ی) منزل لوکس ریغ لیوسا 71

 رستوران 77

 منزل یها ندهیشو 78

 یفرد یبهداشت یشیآرا مواد 79

  پفک و پسیچ 74

 نمایس طیبل 75

 یباز اسباب 71

 یکاغذ دستمال 71

 ینیتزئ وسائل 72

 تئاتر طیبل 73

 متعارف لباس 81

 نخبگان

 هوشمند همراه تلفن 87

 (ریش جزهب) اتیلبن 88

 وتریکامپ ای و تاپلپ 89

 ورآلاتیز و آلات نتیز 84

 (رلوکسیغ) متعارف لیاتوموب 85

 همراه تلفن( شارژ) مکالمه ةنیهز 81

 نترنتیا شارژ ةنیهز 81

 

 آنه ا  تعداد کاه  منظور به محصولات، به یازدهیامت و اس تخراج  از پس :محصولات یبنددسته -3-2
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 یچ ارچوب  به یابیدست برای آنها یبنددسته ،یعبارت به و

 در. اس ت  شده استفاده یاکتشاف یعامل لیتحل از ی،منطق

 و هاداده بهتر لیتحل یبرا محقق ،یاکتشاف یعامل لیتحل

 ب ه  ت ر، یاتی  عمل ح ال  نیع در و تریعلم  ینتا به دنیرس

 را ره  ایمتغ حج  م ط  ر،، کی   از ک  ه اس  ت آن دنب  ال

 یب را  را یدی  جد ساختار گر،ید طر، از و دهد کاه 

 یمفه وم  یفض ا  اس اس  بر و دهد لیتشک خود یهاداده

 در ینظ ر  چارچوب بخ  در خود آنچه از ریغ یگرید

 بپ ردازد   ینتا ریتفس و هاداده لیتحل به است، گرفته نظر

 (. 7931 ،یصفر و پور  یحب)

پ س از اس تخراج    :انیمشتر یبندخوشه -3-3

 نی  ب ر اس اس ا   انیمشتر یبندبه خوشه محصولات ةدست

 ی ک  تقس یم  بندی،خوشهشده است.  پرداخته یبنددسته

 در ک ه  اس ت  همگ ن  زیرگروه چندین به ناهمگن گروه

 و ه   ا گ   روه ب   ین تف   اوت حداکثرس   ازی جس   تجوی

 و پ  ان )  س  تها گ  روه درون تف  اوت س  ازی ح  داقل

 7می انگین  -روش مؤثر و مت داول ک ا   .(7329 استورات،

بن    دی ه   ای مت   داول خوش   ه   شنی   ز از جمل   ه رو  

 ن،یک وئ  م ک )مراتبی است ک ه م ک ک وئین     غیرسلسله

 -. در واق  ع، الگ  وریتم ک  ا  ک  رده اس  ت ( ارائ  ه 7311

= تع   داد  Kرا گرفت   ه ) Kمی   انگین، پ   ارامتر ورودی  

 nای بن دی مجموع ه  ها( و از طریق آن ب ه تقس یم   خوشه

ای به طوری که شباهت درون خوشه ؛پردازدعضوی می

ای نی  ز پ  ایین باش  د بس  یار زی  اد و ش  باهت ب  ین خوش  ه 

 نس بت  می انگین  -ک ا  روش(. 7913 ویچرن، و جانسون)

 ب وده  ت ر سریع بندیخوشه مراتبیسلسله های الگوریتم به

 و ده د یم   ج واب  بهت ر  زی اد  حج م  با یهاداده برای و

 راه ت رین س ریع  معم ولا   بزر ، هایداده مجموعه برای

 ةب ه گفت    و( 8112 همک اران،  و نیب  ) اس ت  بندی خوشه

بن دی،  های خوش ه در میان الگوریتم (8112)کیم و اهن 

بن دی ب ازار بس یار رای       برای بخ    میانگین -روش کا

                                                           
1
 K-Means Clustering 

 منظ  ور ب  ه بهین  ه ةخوش   تع  داد ب  ه رس  یدن ب  رای اس  ت.

 8وارد)ش اخص(   روش از زی اد  کیفی ت  ب ا  بن دی خوشه

 بندیخوشه و وارد روش ترکی . است  شده بهره گرفته

 ط  ور ب  ه را ه  ابن  دیخوش  ه کیفی  ت می  انگین، -ک  ا

 نس  بت روش، ای  ن. داد خواه  د اف  زای  چش  مگیری

 ب  ه خوش  ه ی  ک از متغی  ر ه  ر فواص  ل مربع  ات مجم وع 

 دو ب ین  فاصله ملاک عنوان به را متغیرها تمامی میانگین

. نس بت ایج اد تغیی رات ب زر      گی رد  می نظر در خوشه

)غیرطبیع     ی( در ض     رای  همبس     تگی روش وارد، 

ه ای  داده فواص ل افزای  مجم وع مربع ات     دهند نشان

 ؛(ه ا خوش ه درون  ت راکم ش دن  )کماست هدرون خوشه

 متوق ف  ه ا خوش ه  ادغام شودمی توصیه وضعیت این در

 بهین ه  ه ای خوشه تعداد مرحله، یک در توقف این. شود

 (. 8115 زو،یر و یزکل) کرد خواهد مشخص را

 از ،ش ده انج ام  یبن د  خوش ه  یاعتبارس نج  منظ ور  به

 لی  ش ده اس ت. در واق ع، تحل    اس تفاده  9انسیوار لیتحل

 یه ا خوش ه  نیب   ای  آ کن د مش خص   کوشدمی انسیوار

ش ده  در نظ ر گرفت ه   یه ا ش ده از لح ا  ش اخص   جادیا

حالت، اگ ر   نی. در اریخ ایوجود دارد  یتفاوت معنادار

 یبن د خوش ه  یه ا ها بر اساس شاخصخوشه نیتفاوت ب

 کی  اعتب ار قاب ل قب ول در تفک     دهن د معنادار باشد نشان

 شده است. جادی( ایها)خوشه

 یهووایژگوویو لیووو تحل یتاکسووونوم -3-4

بن   دی اعتب   ار خوش   ه دیی   پ   س از تأ :هووواهخوشووو

از  کی  هر یه  ایژگ  یگرفت  ه، ب  ا توج  ه ب  ه و  ص  ورت

 ش ده، فی  تعر یهادسته  اساس بر شده جادیا یها خوشه

 یه ا یژگ  یو لیو تحل انیمشتر یهاخوشه یگذارنام به

 .  شودیم پرداخته کی هر

 

 پژوهش یهاافتهی -4

 یآور و جم ع  عی  پ س از  توز  :یفیآمار توصو  -4-1

                                                           
2
 Ward's Method 

3 Analysis of Variance (ANOVA) 



 

 25/  ای مشتریان در خرید علّی بر اساس نوع محصول انتخابی   تحلیل خوشه

 

 انی)دانش جو  یبررس   تح ت  ةجامع   نیها در ب   پرسشنامه

 اس تفاده  قاب ل  پرسشنامه 584 ،(تهران جامع یهادانشگاه

 مش خص  یشناختتیجمع یرهایمتغ لیتحل با. شد لیتحل

زن  یدهن دگان م رد و ب اق   درص د پاس خ   57ح دود   دش

ان د   داش ته  سنسال  57تا  72 نیب دهندگان پاسخاند. بوده

 نی  ک  ه البت ه ا  اس ت س ال   8551 ش  انیا یس ن  نیانگی  و م

 نیهمچن  (. 8554اس ت )   زنان کمتر بوده نیدر ب نیانگیم

 متأه ل  زی  ن درصد 79 و مجرد دهندگانپاسخ درصد 21

 45 ،یک اردان  مقطع در دهندگاندرصد پاسخ 3. اندبوده

 مقط   ع در درص  د  99 ،یکارشناس    مقط  ع  در درص  د 

 .اندبوده یدکتر مقطع در درصد 74 و ارشد یکارشناس

 محصووولات: یعووامل لیووتحل جینتووا -4-2
 یه ا یب ر اس اس بررس     دش  اشاره  زیطور که قبلا  ن همان

ش  د ک  ه  ییمحص  ول شناس  ا 81 تی  در نها ،ش  دهانج  ام

کت اب   ،ی(، کف   ورزش   یدنی)نوش   ریند از: ش  اعبارت

دانش گاه(،   ای  مدرسه  لاز برای)همچون کتاب  یضرور

 ،ی(، آب مع دن رهی  )رمان، شعر و غ یسرگرم یها کتاب

 لیخان  ه، وس  ا دی  کنس  رت، دارو، خر طیبل   ،یماک  ارون

(، رهی  مبلم ان و غ  ،یج اروبرق  خچال،یمنزل ) رلوکسیغ

 یبهداش ت  یش  یمن زل، م وارد آرا   یها ندهیرستوران، شو

دستمال  ،یباز اسباب نما،یس طیو پفک، بل پسیچ ،یفرد

تر، لباس متعار،، تلف ن  تئا طیبل ،ینیوسائل تزئ ،یکاغذ

 وتر،یتاپ و کامپپ(، لریجز ش)به اتیهمراه هوشمند، لبن

متع    ار،  لی    اتوموب ورآلات،ی    و ز آلات ن    تیز

 ةن  یمکالمه )شارژ تلف ن هم راه( و هز   ةنی( هزرلوکسی)غ

 منظ ور  ب ه  محص ولات،  ییشناس ا  از پس. نترنتیشارژ ا

 ب رای آنه ا   یبن د دس ته  یعب ارت  ب ه  و آنها تعداد کاه 

با  یاکتشاف یعامل لیاز تحل یمنطق یبه چارچوب یابیدست

 یابی  شد. ملاک ارز استفاده ماکسیچرخ  متعامد وار

 5/1از  ی بیش تر ع امل  یباره ا  ،یاکتشاف یعامل لیدر تحل

 تی  ، کفاه ر س ازه مع رّ    یب را  KMO. ش اخص  است

 یاست. س طح معن ادار   یعامل لیتحل یاجرا ینمونه برا

 یع امل  لی  آن است ک ه از تحل  انگریب زیآزمون بارتلت ن

. حداقل مق دار  کردسازه استفاده  ییشناسا یتوان برایم

و ح داکثر   5/1براب ر   KMOش اخص   یقابل قب ول ب را  

 نی  (. ب ر ا Thun, 2007) است 15/1 زیسطح بارتلت ن

 KMOش اخص   یبرا 215/1 ریاساس و با توجه به مقاد

آزمون بارتلت، تعداد نمونه  یصفر برا یو سطح معنادار

و از  اس  ت ب  وده یک  اف یع  امل لی  اس  تفاده از تحل یب  را

  کرد.توان استفاده یم یعامل لیتحل

 

 بارتلت و KMO آزمون  ینتا: 4 جدول

 215/1 نمونه تیکفا یبرا KMO شاخص

 بارتلت آزمون

 اسکوئر -کا
312/

2838 

 (df) یآزاد درجه
957 

 یمعنادار سطح

(sig.) 111/1  

 یع  امل لی  تحل انج  ام از حاص  ل  ینت  ا اس  اس ب  ر

 متعام د  چ رخ   از پ س  آن یینه ا  یخروج   ،یاکتشاف

. ش ده اس ت  گ زارش   5 ج دول  ص ورت  به ماکسیوار

 شدهییشناسا محصول 81 شودیم مشاهده که طورهمان

 محص ول  ه ر . ان د ش ده  یبنددستهی کل ةدست 5 قال  در

 از یک  ی ب ه  آم ده دس ت ب ه  یعامل بار نیشتریب به توجه با

 گرفته است. تعلق دسته 5 نیا
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 ماکسیوار متعامد چرخ  اساس بر یاکتشاف یعامل لیتحل  ینتا: 5جدول

 محصولات
 )دسته( عامل

7 8 9 4 5

  )یدنینوش( ریش
 187 

   
  یورزش کف 



531 
  

  یضرور کتاب


181 
   

  یسرگرم یهابکتا


411 
  

  یمعدن آب


514 
  

  یماکارون
    

  متعار، لباس
    

  هوشمند همراه تلفن
    

  )ریش جز به ( اتیلبن
    

  وتریکامپ ای تاپپل
    

  کنسرت طیبل
 -   

  دارو
    

  خانه دیخر
    

  رلوکس منزلیغ لیوسا
    

  متعار، لیاتوموب
    

  رستوران
 -   

  همراه تلفن مکالمه ةنیهز
    

  منزل یهاندهیشو
    

  یفرد یبهداشت یشیآرا مواد
    

 مشابه تنقلات و پفک پس،یچ
 -   

  نمایس طیبل
 -   

  یباز اسباب
    

  یکاغذ دستمال
    

  ینییتز وسائل
 -   

  تئاتر طیبل
 -   

  نترنتیا شارژ ةنیهز
    

 ورآلاتیز و آلاتنتیز
    

 یع امل  لیتحل از حاصل یینها یخروج 1 جدول در
 عوامل از کی هر به مربوط یآمار یهایژگیو همراه به

 ب ه  توج ه  ب ا  عام ل،  ه ر . است شده آورده شدهییشناسا
 آن ب ه  مرب وط  ةدس ت  در قرارگرفت ه  محص ولات  تیماه

 دس ته پ ن   اس اس،  نی  ا ب ر . است شده ینامگذار عامل،
 .8 ان  ه؛یجو ل  ذت  محص  ولات .7 نیعن  او ب  ا محص  ول

 ؛یدرم ان  -یبهداشت محصولات .9 ؛یضرور محصولات
 محص   ولات .5 و متعلق   ات و مس   کن محص   ولات .4
 ةدس  ت مث  ال، یب  را. ش  دند گرفت  ه نظ  ر در ت  الیجید

 هم راه  تلف ن  محص ولات  ش امل  ت ال یجید محص ولات 

 تلف ن ة مکالم  ة ن  یهز وتر،یک امپ  ای   ت اپ  لپ هوشمند،

 ب ه  مرب وط  اتی  جزئ .است نترنتیا شارژ ةنیهز و همراه



 

 21/  ای مشتریان در خرید علّی بر اساس نوع محصول انتخابی   تحلیل خوشه

 

 .است ش ده  انی  ب 1 ج دول  در محصولات دسته نیا از کیهر
 آنها یفیتوص یهایژگیو و هاعامل ینامگذار: 1جدول

 یعامل بار محصولات نوع (محصولات دسته) عامل

 537/1 یسرگرم یهاکتاب • انهیجولذت  محصولات

 131/1 کنسرت طیبل •

 514/1 رستوران •

 283/1 نمایس طیبل •

 584/1 یباز اسباب •

 531/1 ینییتز وسائل •

 244/1 تئاتر طیبل •

 575/1 مشابه تنقلات و پفک پس،یچ •

 174/1 ورآلاتیز و آلاتنتیز •
 

 187/1 )یدنینوش( ریش • یضرور محصولات

 531/1 یورزش کف  •

 18/1 یضرور کتاب •

 514/1 یمعدن آب •

 541/1 یماکارون •

 529/1 متعار، لباس •

 177/1 )ریش جزبه ( اتیلبن •
 

 111/1 منزل یها ندهیشو • یدرمان -یبهداشت محصولات

 182/1 یفرد یبهداشت یشیآرا مواد •

 1/1 دارو •

 132/1 یکاغذ دستمال •
 

 117/1 خانه دیخر • متعلقات و مسکن محصولات

 124/1  منزل لوکس یل غیوسا •

 111/1 متعار، لیاتومب •
 

 127/1 هوشمند همراه تلفن • تالیجید محصولات

 112/1 وتریکامپ ای تاپلپ •

 194/1 همراه تلفن ةمکالم ةنیهز •

 نترنتیا شارژ ةنیهز •
 

419/1 

 از پ س  :انیمشوتر  بنودی خوشوه  جینتا -4-3
 انیمشتر) ها داده بندیخوشه منظور به ها، عامل استخراج

 ن،یانگیم -k بندیخوشه روش اساس بر( انیپاسخگو ای
 ةن  یبه تع  داد نی  یتع ب  ه وارد روش از اس  تفاده ب  ا ابت  دا

 اف  زارن  رم خروج  ی ب  ر مبن  ای. ش  د پرداخت  ه ه  ا خوش  ه
SPSS، وارد روش یبررس   از حاص ل   ینت ا  از یبخش 

 در واق  ع، در. اس  ت دهش   گ  زارش 1 ج  دول قال    در
 خوش ه  کی قال  در ها داده از کیهر ابتدا وارد، روش
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 ه ا خوشه یمتوال مراحل یط در سپس ؛شوندیم فیتعر
 تعداد به دنیرس زمان تا کار نیا و شده ادغام گریکدی با
 ش رط  وارد، طیش را  بر اس اس  .ابدییم ادامه خوشه کی

  یض ر  مق دار  یناگه ان   یاف زا  ها،خوشه ادغام توقف
 در. اس  ت گذش  ته مراح  ل ب  ه نس  بت( وارد ش  اخص)

 ادغ ام  از 581  مرحل ه  از پس نکهیا به توجه با ،1 جدول
 اتف اق ( وارد شاخص)  یضرا ناگهانی افزای  ها خوشه

 ةن  یبه تع داد  و ک رده  توق ف  مرحله نیا در پس افتد، یم
 .دش نییتع 4 با برابر ها خوشه

 وارد روش در متوالی مراحل از قسمتی: 1 جدول
  توقف مرحله (وارد شاخص) ضری  خوشه تعداد مرحله

7 589 11/1  
. 
. 
. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 
572 1  
573 5  
581 4 * 
587 9  
588 8  
589 7  

 584-581= 4خوشه:  نهی* تعداد به
 ای   انیها )مش تر خوشه، داده ةنیتعداد به نییاز تع پس

خوش   ه ب   ر اس   اس روش   4در قال     ( انیپاس   خگو
ش  دند.  کی  تفک گریک  دیاز  نیانگی  م -kبن  دی  خوش  ه
 742، ش ود یمش اهده م    زی  ن  2طور که در جدول همان

 82) 7 ة( در خوش   انی)مش   تر انیم   ورد از پاس   خگو 

مورد  751، 8 ةدرصد( در خوش 97مورد ) 719درصد(، 
در  زی  درصد( ن 78مورد ) 19و  9 ة( در خوشدرصد 82)

 ةدس  ت ازاتی  ان  د. متوس  ط امت ق  رار گرفت  ه  4 ةخوش  
ه ا آورده  از خوش ه  کی  در هر زی  نگانه پن  محصولات
 شده است.

 میانگین-k روش اساس بر بندیخوشه نتای :  2 جدول
 محصولات ازاتیامت

 خوشه هر یاعضا تعداد
وخ   

 7 8 9 4 شه

    742 7

    719 8

    751 9

    19 4 

     جمع 584

دو ع دد   ،محص ولات مرب وط ب ه    ازاتی  کنار امت در
 ةرتب   انگری  داخل پرانتز نوشته شده است ک ه ع دد اول ب  

 ة، رتب  و عدد دوم مع رّ  محصول دستههر  یاخوشه نیب
 ثب ت  ازی  مث ال، امت  ی. ب را است محصول یادرون خوشه

اول ک  ه ب  ه  ةاول در خوش   محص  ول ةدس  ت یش  ده ب  را

ده د متوس ط   ینشان م ،شده انیب 12/4( 8و  9صورت )
 12/4براب ر ب ا    7 ةاول در خوش   محص ولات  ةدست ازیامت

در  از،ی  امت نی  مربوط ه ب ا توج ه ب ه ا     محصولاتاست و 
 نیهمچن  . دارن د دوم را  ةرتب  مختل ف   یه ا خوش ه  انیم

 انی  اول در م محص ولات  ةدس ت دهد ینشان م زین 9عدد 
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در  7 ةخوش   در محص  ولات ةدس  تاز  کی  هر ازاتی  امت
 قرار گرفته است. سوم ةرتب

 لی  تحل از ش ده انج ام  بن دی خوشه یاعتبارسنج یبرا
 ب  ه مرب  وط  ینت  ا  3 ج  دول. دش   اس  تفاده یص  یتشخ

 در ه  اش  اخص ریمق  اد نیانگی  م یبراب  ر یه  اآزم  ون
 از اس  ت عب ارت  F  آم  ار. ده د یم   نش  ان را ه ا  خوش ه 

 درون یریرپ ذ ییتغ ب ه  ه ا  گ روه  نیب   یریرپ ذ ییتغ نسبت
 یتم ام  یب را  یمعن ادار  س طح  نکهیا به توجه با. هاگروه
 ب  ا ت  وانیم   ،اس  ت 15/1 از کمت  ر محص  ولات ةدس  ت
 محص  ولات دس  تهنی  ا ک  رد ادع  ا درص  د 35 ن  انیاطم

 ه ا خوش ه  نیب   کی  تفک و تف اوت  یبرا ییمبنا توانند یم
 د.باشن

 انسیوار لیتحل آزمون:  3جدول

 عامل
 خطا خوشه

  آمار
 F 

 س          طح
 یمعنادار

(Sig.) 
 ةدرج         مربعات مجموع

 یآزاد
 مجم         وع

 مربعات
 ةدرج         

 یآزاد
-لذت محصولات:  7 دسته
 انهیجو

111/1 

 محص     ولات:  8 دس     ته
 یضرور

111/1 

 محص     ولات:  9 دس     ته
 یدرمان -یبهداشت

111/1 

 مسکن محصولات:  4 دسته
 متعلقات و

111/1 

 محص     ولات:  5 دس     ته
 تالیجید

111/1 

 یژگووویو لیوووتحل و یتاکسوووونوم -4-4
 یه ا خوش ه  از کی  هر تیوض ع  یبررس   ب ا : ها خوشه

 ةدس ت  در ازاتی  امت نیش تر یب گردی د  مشخص جادشدهیا
 ریس   ا در و 9 ةخوش    ب   ه ان   هیجول   ذت محص   ولات
 ،یض  رور محص  ولات یه  ادس  ته یعن  ی محص  ولات

 مرب وط  7 ةخوش   ب ه  تالیجید و منزل ،یدرمان-یبهداشت
 ةدس ت  در ازاتیامت نیکمتر که است یحال در نیا ؛است

 ریس   ا در و 8 ةخوش    ب   ه ان   هیجول   ذت محص   ولات

 .است 4ة خوش با مرتبط محصولات
 ب ه   ینت ا  از ه ا خوش ه  یژگ  یو لیتحل انجام منظوربه
 از ،ش ده مطالع ه  انیپاس خگو  یبن د  خوشه از آمدهدست

 در محص ولات  دسته از کیهر ازاتیامت نیانگیم ةسیمقا
 دس ته  آن ک ل  ازاتی  امت نیانگی  م با هاخوشه از کی هر

 ش ده  اس تفاده ( ه ا داده ک ل ) ه ا خوش ه  کل در محصول
   .دهدیم نشان را  ینتا ةخلاص ریز جدول. است

 
 (یا خوشه لیتحل) محصولات دسته ازاتیامت اساس بر هاخوشه لیتحل: 71 جدول

 محصولات دسته
 نیانگی  م هاخوشه

 7C 8C 9C 4C ازاتیامت
7P  :انهیجولذت محصولات  
8P  :یضرور محصولات 

9P  :یدرمان -یبهداشت محصولات 

4P  :متعلقات و مسکن محصولات 

5P  :تالیجید محصولات 

  19 751 719 742 خوشه هر یاعضا تعداد
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از دس ته   کی  هر ازی  بهت ر امت  ةس  یانج ام مقا منظور به

 اس تفاده  ری  از نم ودار ز  ازاتی  امت نیانگیمحصولات با م
 گرفت ه انج ام  یاخوش ه  لی  شده اس ت. ب ا توج ه ب ه تحل    

( و ب  ه انی)پاس  خگو انیمش  تر یت  وان ب  ه نامگ  ذار  یم  
. روی آورد ش ده مطالع ه  انیمشتر یبه تاکسونوم یعبارت
 وآنه ا   یه ا یژگیرا با توجه به و انیاساس، مشتر نیبر ا
گ روه ب ه    س ه قال   در 8 شکل در آنها ةسیمقا اساس بر

 کرد.  یتوان نامگذاریم ریصورت ز

 ش امل : (↑↑↑↑↑)دوسوت   نووع  انیمشتر -1
 742 آنها تعداد که است 7 ةخوش در قرارگرفته انیمشتر
 مرب وط  ازاتیامت متوسط. است( انیمشتر درصد 82) نفر
 متوس ط  از خوش ه  نی  ا در محص ولات  دس ته  یتم ام  به
 ری( و نس بت ب ه س ا   ↑↑↑↑↑) است شتریب کل ازاتیامت

 ازی  امت نیش تر یب یمحص ولات دارا  یها، در تم ام خوشه

 متوس  ط ان  ه،یجوالبت  ه در محص  ولات ل  ذت  هس  تند؛ 
 ب ا . اس ت  سوم ةخوش از کمتر یکم خوشه نیا ازاتیامت

 ن  وع ک  ه اس  ت مش  خص ه  ا، یژگ  یو نی  ا ب  ه توج  ه
 انیمش تر  از دسته نیا یبرا یعلّ یابیبازار در محصولات

 را آنه  ا ت وان یم   ،یعب ارت  ب  ه و ن دارد  یچن دان  تی  اهم
 تی  ماه ب  ه توج  ه ب  دون ک  ه گرف  ت نظ  ر در یانیمش  تر

 ق  رار یعلّ   یابی  بازار ریت  أث تح  ت ش  تریب محص  ولات،
 اص طلاح،  در و هس تند  ش رو یپ ریمس   نیا در و گیرند می

 آنچه ،واقع در. محورمحصول تا هستند محورعلت شتریب
 نی  ا ک ه  س ت ا آن اس ت ش دنی  ینیب  یپ افراد نیا یبرا

 و دهن د  یم   حیترج یرعلّیغ دیخر بر را یعلّ دیخر افراد
 بای د  ان،یمشتر نیا یبرا یعلّ نیکمپ بهتر یاثربخش یبرا
 توج ه  یعلّ   نمپ ی ک نیت دو  در موج ود  عوام ل  ریس ا  به

 .کرد بسیاری

 
 محصولات ازاتیامت اساس بر انیمشتر مختلف یهاخوشه تیوضع ةسیمقا:  8شکل

 

 انیمش  تر درمحووور: محصووول انیمشووتر -2

 ن  وع دوس  ت،ن  وع انیمح  ور ب  رخلا، مش  ترمحص  ول

 دی  خر میتص م  ای   قص د  ب ر  یعلّ   یابی  بازار در محصول

در مواجه ه   یعلّ   یابیدر بازار ن،یبنابرا ؛است رگذاریتأث

 درآنه ا را   لاتیه ا و تم ا  تی  اولو ی د با انیمش تر  نیبا ا

 آن یرو دارن  د لی  تما ک  هلح  ا  ک  رد   یمحص  ولات

 انیمشتر نیدر واقع ا. دهند انجام یعلّ دیخر محصولات

 از یمشخص  ة دس ت  یرو را یعلّ   دی  خر دهند یم حیجتر

1P 2                          جویانه: محصولات لذتP محصولات ضروری : 

3P 4                  درمانی -: محصولات بهداشتیP  مسکن و متعلقات: محصولات 

5P محصولات دیجیتال : 

 1خوشه 
 2خوشه 
 3خوشه 
 4خوشه 

 امتیازاتمتوسط 
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. ب  ر محص  ولات یتم  ام ن  ه و دهن  د انج  ام محص  ولات

گ  روه از  نی  ا ،بن  دیحاص  ل از خوش  ه   یاس  اس نت  ا 

 :انددو دسته انیمشتر

متمرکووز بوور محصووولات    انیمشووتر -2-1

 نی  ا :( ↓↑↓↑↓)  متعلقووات و مسووکن -یضورور 

 8 ةش امل م وارد قرارگرفت ه در خوش      انیگروه از مشتر

 ش ده نفر(  کل موارد مطالع ه  719) درصد 98که  هستند

خوش ه را   یحج م اعض ا   نیش تر یشوند که بیرا شامل م

 یژگ  یان د. و داده خود اختصاص به انیکل مشتر نیب در

 دس ته  دو ب ر  شتریباست که  نیخوشه ا نیا انیبارز مشتر

 متعلق ات  و مس کن و محص ولات   یض رور  محصولات

 ازاتی  امت فق ط  خوشه نیا در ،یعبارت به و دارند تمرکز

 متوس ط  مق دار  از محص ول  دس ته  دو نیا در شدهکس 

 .است بوده شتریب کل

 محصووولات بوور متمرکووز انیمشووتر -2-2

 توال یجید -یدرموان  و یبهداشوت  -انهیجو لذت

 4 ةدس  ته ک  ه ش  امل خوش   نی  ا انیمش  تر :( ↑↓↑↓↑)

 ش  امل را ش ده مطالع ه   ارددرص د ک ل م و    82و  هس تند 

 محص ولات  دس ته  س ه  ب ر  ش تر یب انیمش تر  نی  ا. اند شده

 و یدرم   ان و یبهداش   ت محص   ولات ان   ه،یجول   ذت

 نیا یبرا ،یعبارت به و دارند تمرکز تالیجید محصولات

 دس  ته س  ه نی  ا در ش  دهکس    ازاتی  امت فق  ط خوش  ه

 در و اس ت  ب وده  ش تر یب ک ل  متوس ط  مقدار از محصول

 نی  ا یرو دهن د  یم   حیت رج  انیمش تر  از دس ته  نیا واقع

 .دهند انجام را یعلّ دیخر محصولات از دسته

 انیش  امل مش  تر :( ↓↓↓↓↓) دور انیمشووتر -3

 یتم ام  نیب   در اعضا حجم نیترکه با کم است 4 ةخوش

 کس    ازاتیدرصد(، از لحا  متوسط امت 78) ها خوشه

 زی  ش  ده نییشناس  ا محص  ولات دس  ته یش  ده در تم  ام

ان  د ق  رار گرفت  ه  ک  لاز س  طح متوس  ط   نیت  ر نییپ  ا

 یکس  ان انیمش  تر از دس  ته نی  ا واق  ع، در(. ↓↓↓↓↓)

 دور یاجتم اع  عوام ل  ب ه  توجه از یحدود تا که هستند

از خ ود نش ان    زی  ن ن ه یزم نی  ا در یکمت ر  لیتما وه شد

 دی  خر بر یچندان ریتأث یعلّ یابیبازار ،یعبارت به. اند داده

 .داشت نخواهد آنها

 

 یریگجهینت و بحث -5

ب ر اس اس    انیرمش ت  یبن د  خوش ه  درص دد  پژوه  نیا

 ب وده  یعلّ   یابی  مختلف محص ولات در بازار  یهادسته

ب ا اس تفاده از    پ ژوه   یه ا  داده لیتحل است. بر اساس 

و پ  س از چ  رخ  متعام  د    یاکتش  اف یع  امل لی  تحل

 نی  ا پ ژوه ، شده در استفاده محصول 81 ماکس،یوار

. ش دند  یبن د  میتقس   یکل ةدست 5قال    درمحصولات 

موج ود در ه ر دس ته     محص ولات به هم راه   دسته 5 نیا

 ،یس رگرم  یه ا کت اب ) ان ه یجولذت محصولاتشامل 

 ،یب  از اس  باب نما،یس   طیبل   رس  توران، کنس  رت، طیبل  

 و آلاتن  تیز ت  نقلات، تئ  اتر، طیبل   ،ین  یتزئ وس  ائل

 ،یورزش کف  ر،یش) یضرور محصولات(، ورآلاتیز

 متع ار،،  لباس ،یماکارون ،یمعدن آب ،یضرور کتاب

ی درم  ان -یبهداش  ت محص  ولات(، ریش   ج  زب  ه اتی  لبن

دارو،  ،یف رد  یبهداشت یشیراآمنزل، مواد  یهاهندی)شو

 دیخر) متعلقات و مسکن(، محصولات یدستمال کاغذ

( و متع  ار، لی  اتومب رل  وکس من  زل،یغ لیوس  ا خان  ه،

 وتر،یک امپ  ای   تاپلپ همراه، تلفن) تالیجید محصولات

. هس تند ( نترن ت یا شارژ ةنیهز همراه، تلفن ةمکالم ةنیهز

دس ته   یش ده ب را  کس    ازاتی  امت نیانگی  م نیب   نیدر ا

 نیب ه کمت ر   نیش تر یب از  ی  محصولات مختل ف ب ه ترت  

محص   ولات  ،یض   رور محص   ولاتاز:  ن   داعب   ارت

 محصولات متعلقات، و مسکن محصولات انه،یجو لذت

  ینت   ا. یدرم   ان -یبهداش   ت محص   ولات و ت   الیجید

 آم ده دس ت ب ه   ینت ا  مشابه قسمت نیا در آمدهدست هب

 اس تفاده  آن یط   که است( 8171) مونتانر و مئرو توسط

  یاف زا  ب ه  منج ر  یعلّ   نیکمپ   در یضرور یکالاها از

 نیب   در انهیجولذت یکالاها به نسبت دیخر قصد شتریب
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( 8178) نگ ر یهت قی  تحق در نیهمچن. ه استدش انیمشتر

مش ابه ف وق،    کپارچهی یبنددستهنکردن ارائه باوجود زین

 در ک  الا تی  اهم ب  ه مرب  وط قس  مت درپ  ژوه    ینت  ا

 را پ  ژوه  نی  ا  ینت  ا ب  ا ی  یهمگرا یعلّ   یابی  بازار

 انجام ش ده  زین یگرید متعدد یها. البته پژوه داراست

 یک  الا تربیش   یاثربخش    دهن  دنش  ان آن  ینت  ا ک  ه

 داراس    ت را یعلّ     یابی    بازار در ان    هیجو ل    ذت

 و تزیویلیاس تراه ؛ 8112 چان  ، ؛ 8175 وس،یوریگیتر)

 یاز روش   ه ا پ ژوه   نیا  عمد در کنیل ؛(7332 ر،یما

دو پ ژوه    ای  پژوه   نیشده در امشابه روش استفاده

محص ولات مختل ف نظ ر     که در آن درخص وص  گرید

  ینت ا  میرمس تق یو س پس ب ه ص ورت غ    پرسیده انیمشتر

در واق ع   واس تفاده نش ده اس ت     برشمرده شود،پژوه  

  عم د  عل ت  را آن یاثربخش   و ابزار در تفاوت توانیم

 .دانست آمدهدستهب  ینتا در تفاوت

 ،یافت ه انج ام  یا خوش ه  لی  تحل ب ه  توج ه  ب ا  نیهمچن

 انیمطالع  ه )پاس  خگو  تح  ت انیاز مش  تر یتاکس  ونوم

 ت  وان یم   لی  تحل  ینت  اب ر اس اس   . دش  ( ارائ ه  پ ژوه  

گ روه   س ه در قال     شانیها یژگیرا بر اساس و انیمشتر

 انیمش  تر ،(درص  د 82) دوس  ت ن  وع انیمش  تر یاص  ل

درص د(   78دور ) انیمشتر ( ودرصد 11) محورمحصول

 هس تند  یانیمشتر دوست، نوع انیمشترد. کر یبند خوشه

 یه ا عل ت  همواره محصولات تیماه به توجه بدون که

 دیخر میتصم ای قصد بر را رخواهانهیخ اتیّن ای یاجتماع

 زی  ن مح ور محص ول  انیمش تر . دانن د یم   رگذاریتأث خود

 یرو یعلّ   یابی  بازار یریک ارگ  ب ه  که هستند یانیمشتر

 ک ه  کن د به خرید ترغی  م ی  را آنها خاص یمحصولات

 ب ر  متمرک ز  انیمش تر  رگ روه یز دو به خود انیمشتر نیا

 98) انیمشتر و متعلقات و مسکن -یضرور محصولات

 یبهداش ت  -انهیجودرصد( و متمرکز بر محصولات لذت

. ش وند  یم   یبن د  میدرصد( تقس 82) تالیجید -یو درمان

 رگ  روهیاز ز انیمش  تر نیش  تریب ده  دم  یه  ا نش  ان افت  هی

 .  هستندمسکن و متعلقات  -یمحصولات ضرور

 ،ش دند  دهی  دوس ت نام  ن وع  انیاول که مش تر  ةخوش

مب  ادرت  یعلّ   دی  ف  ار  از ن  وع محص  ول نس  بت ب  ه خر

در قبال محصولات  توانند یم انیمشتر گونهنی. اکنند یم

 ش وند  وفادار محسوب یانیمشتر یعلّ یها نیو کمپ یعلّ

تا حد  تواند یم یابیابزار بازار نیکه در واقع استفاده از ا

 رینگهداش  ت و س  ا ،یمش  تر یب  ه وف  ادار یادیزاریبس  

مه م در   ة. نکتکند یانیکمک شا یمدار یمباح  مشتر

عوام ل   ریبه توجه بالا ب ه س ا   ازین انیمشتر نیخصوص ا

 نی  ا نیعامل اعتم اد در ب    تیو حفظ و تقو یعلّ نیکمپ

دس ته از   نی  اگ ر اعتم اد ا   زی را  ؛اس ت  انیدسته از مشتر

 ةن  ید، هزشوسل   یعلّ یمحصول کینسبت به  انیمشتر

 اریبس  )در ص  ورت امک  ان(  انیمش  تر نی  برگردان  دن ا

 نی  ا ش ود  یم   ین  یب  ی. پستا  یعاد حالت از ترسخت

 یره  ایدر قب  ال متغ یکش    مناس  ب انیدس  ته از مش  تر

 ریمناس  مس   یزیر ا برنامهداشته باشند و ب دیمختلف خر

  یاف زا  ت وان  یم   ،یعلّ   نیعوامل کمپ   ریسا نیو همچن

تعدد  ای سود یةحاش  یافزا قیاز طر را بسیارزیادیسود 

 . کرد فروش( کس 

مح  ور ک  ه خ  ود ب  ه دو  محص  ول انیمش  تر ةخوش  

و  یبهداش ت - ان ه یجو و لذت یضرور انیمشتر ةرخوشیز

 یانیش امل مش تر   ،ش ده اس ت   میتقس   تالیجید –یدرمان

آن در قب ال محص ولات مختل ف     یاست ک ه رفت ار علّ    

از  یخاص ةرفتار را تنها در قبال دست نیمتفاوت است و ا

 نیانگی  م خوش  ه نی  . در ادهن  د یمحص  ولات نش  ان م  

بوده است ک ه   انهیجو تر از لذتبیش یمحصولات ضرور

 بیش   ترموج   ود متف   اوت اس   ت. در  ةنیش   یب   ا پ نی   ا

؛ 7332 ر،یو م  ا تزیویلیاس  تراه) موج  ود یه  ا پ  ژوه 

 یکالاه     ا( 8175 وس،ی     گوریتر، 8178 نگ     ر،یهت

 انتخ اب  یب را  یتربیش لیتما نیانگیم یدارا انهیجو لذت

 یک  ی. اس ت  داده نش ان  خود در را یعلّ یکالا عنوان به

 نی  ا در یبررس   مورد ةجامع توان یم را امر نیا لیدلا از
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 س  ه انیدانش  جو پ  ژوه ، نی  ا در. دانس  ت پ  ژوه 

 ب ه  توج ه  ب ا  ک ه  ان د ش ده  یبررس   تهران یدولت دانشگاه

 نی  ا در موج ود  یدرآم د  و یش ناخت  تیجمع یرهایمتغ

 قراب  ت را  ینت  ا در تف  اوت نی  ا عل  ت ت  وان یم   قش  ر،

ها  پژوه  در دشو یم شنهادیپ؛ بنابراین دانست7محصول

اقش  ار جامع  ه ب  ا   ریس  ا یموج  ود رو پ  ژوه  ،بع  دی

 شود. انجام زیمختلف ن یدرآمدها

 استی انیدور شامل مشتر انینام مشتر باسوم ة خوش

 نی  ا ای  ندارند  یعلّ دیو خر یعلّ یابیبه بازار یکه توجه

 دش  و یم   ش  نهادی. پاس  ت  ینییپ  ا اریتوج  ه در ح  د بس   

 یب  را ان،یخوش  ه از مش  تر نی  ا ییه  ا ب  ا شناس  ا ش  رکت

خ ود   یعلّ یها برنامه یبرا انیمشتر از خوشه نیا  یترغ

بی ان   هاییش نهاد یپ ادام ه  در نیهمچن  کنند.  یزیر برنامه

 اتیخصوص   لی  تحل یبرا بعدی یها پژوه در  شده تا

و نگ رش    ارزش ،یش ناخت  تیجمع یهایژگیو انیمشتر

ش امل   یادو جنب ه  لی  تحل نی. همچننیز بررسی شودآنها 

 لی  و تحل یعلّ   یابی  در بازار یانتخ اب  یه ا عل ت  لیتحل

 یرا ب  را یدی  ابع  اد جدتوان  د یم   یمحص  ولات انتخ  اب

در برخ ورد   انیمشتر یهاها و نگرشیژگیدرک بهتر و

 سازد. انینما یعلّ یابیبا بازار
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