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Extended Abstract 
Background: Introduction and Objective: Statistics indicate that red meat consumption in Iran 
has undergone significant changes in the last 16 years. These changes are such that the annual 
consumption of red meat per an Iranian household of four has decreased from 57 kg to 24 kg. 
Although the major share of this significant decrease is related to price and household purchasing 
power, marketing can also affect consumption patterns, and its effect cannot be ignored. Red 
meat, as one of the important sources of animal protein, has several qualitative features that affect 
consumer preferences. These features include the amount of fat, bone, color, hygiene, etc., along 
with the price, each of which is influential in buyers' decisions. Therefore, identifying the degree 
of attention to qualitative variables and their optimal level is important for meat industry activists, 
especially retailers who are directly in contact with customers. Identifying and measuring the 
importance of customers' preferred features of red meat can affect pricing and price 
discrimination, and help in supplying products according to market demands and adopting 
appropriate marketing strategies. However, buyers' preferences by marketing researchers are 
mainly identified in two ways: questioning and surveying (stated preferences) and studying 
purchasing behavior (revealed preferences), which will lead to a better understanding of consumer 
behavior. This research mainly aims to examine and compare people's preferences for red meat 
characteristics in speech and behavior. This study seeks to answer the question of whether or not 
consumers' purchasing behavior is the same as what they express in surveys. 
Methods: In this study, the Conjoint Analysis method and the Hedonic Pricing model were used 
for stated and revealed preferences, respectively. Five key features of red meat, including price, 
color, fat percentage, bone percentage, and veterinary stamp, were selected as the investigated 
variables. Then, their levels were defined for each attribute to examine the differences in the 
impact of each level on consumer preferences. Three different levels were considered for the 
price, fat percentage, and bone percentage features, and two levels were defined for the veterinary 
stamp and color features. From the combination of levels in the features, a set of options was 
designed and presented to the participants in the questionnaire. The research data were obtained 
completely randomly in 2022 through a questionnaire from 152 red meat consumers in Neka City. 
Data of the survey results were analyzed using Excel and Excel (XLSTAT) software. 
Results: The results obtained from the conjoint analysis method showed that all five features 
(price, fat percentage, bone percentage, color, and veterinary stamp) had an impact on people's 
preferences. The veterinary stamp, as a symbol of confirming the health and safety of meat, had 
the highest importance in people's preferences, with an average of 27% importance, indicating 
the great attention of buyers to the health and hygiene of meat, which may indicate an increase in 
consumers' health awareness. After the veterinary stamp, meat color, as an indicator of the 
freshness and visual quality of the product, was the second in importance in people's preferences, 
with nearly 21% importance, which indicates the sensitivity and attention of consumers to visual 
characteristics. Other features, such as fat percentage and bone content, also had significant 
importance, respectively, but were of lower importance than the veterinary stamp and color. This 
indicates that although the physical characteristics of meat are important to consumers, the health, 
freshness, and appearance of the product are of higher priority. On the other hand, the results of 
the hedonic pricing model showed that the tenderness of the meat had the greatest importance and 
a positive impact on the meat price. 
Conclusion: Based on the data analysis and the comparison of the results of the Conjoint Analysis 
method and the Hedonic Pricing model, people's stated preferences do not always align with their 
actual behaviors. This discrepancy may stem from either a lack of honesty in their statements or 
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limitations faced by the buyer during the purchasing process. In other words, the honesty of 
consumers in expressing their preferences through surveys is somewhat questionable, and their 
stated preferences are not always reflected in their real buying behaviors. This challenge can arise 
from several factors. On the one hand, consumers may tend to provide ideal answers when 
responding to questions. On the other hand, constraints in the purchasing situation, such as budget, 
store inventory, environmental factors, etc., can cause their buying behaviors to differ from their 
stated preferences. Therefore, it is recommended that, in designing marketing and pricing 
strategies, in addition to using surveys, the actual behavior of consumers should also be carefully 
analyzed and evaluated to make more optimal decisions. Furthermore, paying more attention to 
features, such as the veterinary seal on packaging or carcasses, color, and other visually 
perceptible features, which are most important in consumer preferences, can help increase 
customer satisfaction and sales. 
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 36...............................................  1404پاییز و زمستان  /1شماره   /اولسال امنیت غذایی اقتصاد و 
 دانشگاه علوم كشاورزي و منابع طبيعي ساري

 
 ی مقاله پژوهش 

 

 ( نكاشهر  مطالعه موردی  )  رفتار و گفتار خریداران گوشت قرمز بررسی تطابق 
 

 1یئبابازهرا 

  (zahrababaei998@gmail.com: ولونویسنده مس) ، یران ا  ی،سار ،گرایش بازاریابی محصولات کشاورزی  ،آموخته کارشناسی ارشد اقتصاد کشاورزیشدان -1
 

 03/08/1404تاریخ پذیرش:                            08/07/1404تاریخ ویرایش:                      29/04/1404تاریخ دریافت:  
 46تا  34صفحه: 

 
 مبسوط  چكیده

سال اخیر، روند مصرف گوشت قرمز در ایران دچار تغییرات قابل توجهی شده است. این تغییرات به    16طی دوره  که  دهد  آمار نشان میمقدمه و هدف:  
گرچه سهم عمده این کاهش ا کیلوگرم کاهش یافته است.  24کیلوگرم به  57ای است که میزان مصرف سالانه گوشت قرمز هر خانوار چهارنفره ایرانی از گونه

آن را نادیده گرفت. گوشت اثر  توان  تواند بر تغییر الگوی مصرف اثرگذار باشد و نمیچشمگیر مربوط به قیمت و توان خرید خانوارها است اما بازاریابی هم می
ندگان اثرگذار است. این صفات شامل میزان کنعنوان یکی از منابع مهم تأمین پروتئین حیوانی دارای صفات کیفی متعددی است که بر ترجیحات مصرفقرمز به

گیری خریداران موثر است. لذا، شناسایی میزان توجه به  ها در تصمیمکه هر یک از این ویژگی  هستندهمراه قیمت  چربی، استخوان، رنگ، بهداشت و غیره به
فروشان که مستقیماً با مشتریان در ارتباط هستند، اهمیت دارد. شناسایی و متغیرهای کیفی و سطح مطلوب آن برای فعلان صنعت گوشت به خصوص خرده

اهمیت صفات مورد علاقه مشتریان گوشت قرمز می بر قیمتنتوانسنجش  باشد  اثرگذار  و تبعیض قیمت  اساس نگذاری  بر  د و در جهت عرضه محصولات 
د. اما شناسایی ترجیحات خریداران توسط محققان بازاریابی عمدتا به دو طریق پرسشگری  نهای بازاریابی مناسب کمک نمایهای بازار و اتخاذ استراتژیخواسته

کننده خواهد شد. هدف  گیرد که منجربه شناخت بهتری از رفتار مصرفو نظرسنجی )ترجیحات بیان شده( و مطالعه رفتار خرید )ترجیحات آشکارشده( انجام می
. این مطالعه به دنبال پاسخ به این سوال است که  استهای گوشت قرمز در گفتار و رفتار  اصلی این تحقیق، بررسی و مقایسه ترجیحات افراد نسبت به ویژگی

 کنند یکسان است یا خیر؟ ها بیان میها در نظرسنجیکنندگان با آنچه که آنآیا رفتار خرید مصرف

گذاری  برای ترجیحات آشکار شده از مدل قیمتو  (Conjoint Analysis)رن شده از روش تحلیل متقابرای ترجیحات بیاندر این مطالعه، ها: مواد و روش
عنوان  دامپزشکی بهر  استفاده گردید. پنج ویژگی کلیدی گوشت قرمز شامل قیمت، رنگ، درصد چربی، درصد استخوان و مه  ( Hedonic Pricing)هدانیک  

انتخاب شدند. سپس برای هر ویژگی، سطوح آن کنندگان را  های تاثیر هر سطح بر ترجیحات مصرفتا بتوان تفاوت  ندها تعریف شدمتغیرهای مورد بررسی 
دو سطح  دامپزشکی و رنگ    های مهرو برای ویژگی  ندسه سطح مختلف در نظر گرفته شدقیمت، درصد چربی و درصد استخوان  های  بررسی نمود. برای ویژگی

 1401های تحقیق در سال داده .کنندگان در پرسشگری ارائه گردیدها طراحی شد که به شرکتای از گزینهمجموعهاز ترکیب سطوح در ویژگی، . ندتعریف شد
 های ناشی از نتایج نظرسنجیتحلیل دادهآمد.  دستهصورت کاملا تصادفی بشهر نکا به  گان گوشت قرمز درکنندنفر از مصرف  152از طریق پرسشگری از  

 انجام شد. Excel (XLSTAT)و  Excel افزارهایتوسط نرم
بر روی ترجیحات    (قیمت، درصد چربی، درصد استخوان، رنگ و مهر دامپزشکی)تمامی پنج ویژگی    ند کهنتایج حاصل از روش تحلیل متقارن نشان دادها:  یافته

%  اهمیت، بیشترین اهمیت را در ترجیحات افراد داشت،  27طور میانگین با هماد تایید بهداشت و سلامت گوشت بن عنوان . مهر دامپزشکی بهندافراد اثرگذار بود
بعد از مهر دامپزشکی،   .کنندگان باشدهای بهداشتی مصرفتواند نشانگر افزایش آگاهیمیاست و که بیانگر توجه زیاد خریداران به سلامت و بهداشت گوشت 

دهنده    % اهمیت در ترجیحات افراد در درجه دوم اهمیت قرار داشت که نشان21عنوان نمایانگر تازگی و کیفیت ظاهری محصول با نزدیک به  رنگ گوشت به
توجهی داشتند اما  ترتیب اهمیت قابل ها مانند درصد چربی و میزان استخوان نیز به. سایر ویژگیاستهای بصری  کنندگان به ویژگیحساسیت و توجه مصرف

کنندگان  های فیزیکی گوشت برای مصرفکه اگرچه ویژگیدهد  میند. این موضوع نشان  شتتری قرار دا درجه اهمیت پاییندر مقایسه با مهر دامپزشکی و رنگ در  
گذاری هدانیک نشان داد که ویژگی نرمی  . از سوی دیگر، نتایج حاصل از مدل قیمترند، اما سلامت، تازگی و ظاهر محصول، اولویت بیشتری دا هستندمهم  

 گوشت بیشترین اهمیت و تأثیر مثبت را در قیمت گوشت داشت. 
کنند در رفتار  افراد آنچه را که بیان میکند که  میگذاری هدانیک مشخص  ها و مقایسه نتایج دو روش تحلیل متقارن و مدل قیمت تحلیل دادهگیری:  نتیجه

نمیآن مشاهده  میها  تعارض  این  عدم شود.  از  ناشی  باشد.تواند  خرید  هنگام  در  خریدار  محدودیت  از  ناشی  یا  گفتار  در  افراد  صداقت  عبارتی،  به   صداقت 
ها منعکس  کنند، همیشه در رفتار واقعی خرید آنکنندگان در بیان ترجیحات خود در پرسشگری تا حدی قابل تردید است و آنچه را که افراد اظهار میمصرف

آل داشته  های ایدهها تمایل به پاسخ دهی به پرسشکنندگان در پاسخ سو، ممکن است مصرفتواند ناشی از عوامل متعددی باشد. از یکشود. این چالش مینمی
رفتار خرید که  د  ند باعث شونتوانیره میهای موجود در موقعیت خرید از قبیل بودجه، موجودی فروشگاه، عوامل محیطی و غباشند. از سوی دیگر، محدودیت

ها،  بر استفاده از نظرسنجیگذاری، علاوههای بازاریابی و قیمتبرای طراحی استراتژیکه  شود  ها از ترجیحات بیان شده متفاوت باشد. بنابراین، پیشنهاد میآن
هایی  توجه بیشتر به ویژگی  ،همچنین  .تری اتخاذ گرددهای مطلوبگیریکنندگان نیز به دقت مورد تحلیل و ارزیابی قرار گیرد تا تصمیمرفتار واقعی مصرف

کنندگان دارند،  یشترین اهمیت را در ترجیحات مصرفبهای قابل درک بصری که  و سایر ویژگیرنگ  ها و یا لاشه،  بندیبر روی بستهمانند مهر دامپزشکی  
 تواند به افزایش رضایت مشتریان و نیز افزایش فروش کمک نماید. می
 

 گذاری هدانیک، گوشت قرمز، نکا کننده، تحلیل متقارن، قیمتترجیحات مصرف: یدی کل  هایواژه 
 

 مقدمه 
خانوارهادر       مصرفی  جمله    از  گوشت   ، ایرانی  یسبد 

پروتئ  & Shahabadi) تاسم  مه   نییمحصولات 

Tashakori, 2013).    با  ایدهمیزان گوشت  مصرف  سرانه  آل 
حدود   کشور  جوان  جمعیت  به  در  استکیلوگرم    60توجه   ،

تقریباً  حالی کشور  در  گوشت  مصرف  سرانه  کیلوگرم   28که 
که   است  شده  مقدار  گزارش  در  این  گوشت  از سرانه مصرف 

حدو استکی   37د  جهان  کمتر   & Hosseinzad)  لوگرم 

Pakrooh, 2016).    ،مرکز آمار    یآمار منتشره از سوهمچنین
می  نشان  دوره  که  دهد  ایران  سال    اله س  16طی  تا    1384از 

مصرف سالانه گوشت قرمز هر خانوار چهارنفره    زان یم  1400
از     د یرس  لوگرمیک  24به    لوگرمیک  57ایرانی 

(Center_Iran_Statistics, 2021). 
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 37  ..............................................................................................................................  (نکا شهر  مطالعه موردی  )  رفتار و گفتار خریداران گوشت قرمز  بررسی تطابق

توجه به سطح مصرف پایین گوشت قرمز و افت مصرف    با     
م  لازلذا،  ؛  مت جامعه وجود داردلاهای زیادی برای سنگرانی   ،آن

  مصرف   ترویج  از سوی دیگر،  بازار آن گسترش یابد.   که  است
کا رعایت    لاهر  و  بازاریابی  به  نیاز  غذایی  مواد  بخصوص 

اولین گام در توسعه بازار، شناسایی  .  کننده داردترجیحات مصرف
کا صفات  به  نسبت  بازار  از    لاترجیحات  یکی  لذا،  است. 

دهندگان همواره ذهن ارائه یر  ی اخموضوعاتی که در طی دهه 
درگ را  خدمات  و  ا   ریکالاها  شنموده  ترجیحات    ناختست، 

مصرف  انیمشتر خدمات و  و  محصولات  به  نسبت  کنندگان 
  توان یم  ان،یترجیحات مشتر  ییدر واقع با شناسا.  استموردنیاز  

 Dorostkar)  تها کنترل داشو بر آن   یبینرفتار آنها را پیش 

& Ranjbar, 1970).    ی اصل  رکن  کنندهمصرف  جایی کهن آاز  
مطالعه رفتار لذا  است،    یاب یبازار  هایتیفعال  یتمام  تیو محور

مصرف تحقیقات  کنندگانخرید  ضروریات    است   بازاریابی  از 
(Daryabari, 2024).  دنبال به  دیبا  دکنندگانیتولاین اساس،    بر

امر    نیو ا  باشندموجود    انیجذب و حفظ مشتر  ت،یجلب رضا
پا  شیب مصرف  ییشناسا  شیز  بارفتار  را    ت یهما  کنندگان 
 . (Mansouri et al., 2017) دینمایم
مصری م  انیب 1ر تلنکس  یتقاضا  نظریه      که  نندگان کف کند 

 یهای ژگیسبد بلکه از و یواقع اتینه از محتومطلوبیت خود را 
به   یکالاها  آن  در  ایمدستموجود  امکان    کردیرو  ن یآورند. 

در    رییتغواسطه  ه  ب  ی خریدارانهات یاولو  رییتغ  یمطالعه چگونگ
می  یهایژگیو فراهم  را  ارزش  .کند کالا  پایه  گذاری  بر 

میویژگی کالا  یک  مصرف  راتییتغتوان  های  رفتار    ننده کبر 
اصلاح یا  جدید  کالا  یک  پیشبرای  را  نظریه  شده  کرد.  بینی 

ای یک کالا را بدون داشتن  قیمت سایهکه  لنکستر قادر است  
پیش آن  فروش  نمایدتجربه   ,Karousakis & Birol)   بینی 

2008) . 

برندها      تمایز  میزان  برآورد  نظریه،  این  کاربردهای  از  یکی 
برای  می را  برند  صاحبان  که  قیمتی سیاستاتخاذ  باشد  های 

می ترجیحات  کمک  متوجه  برندی  صاحب  اگر  مسلما  کند. 
ها  مشتریان کالای شرکت نسبت به کالای مشابه سایر شرکت 

قیمت تا  بود  خواهد  قادر  کندشود  اتخاذ  را  سودآورتر   گذاری 
(Karousakis & Birol, 2008) . 
نمودار       فرض  )الف(در  دارا  شودمی ،  برند  دو  هر    ی که 
رقبا  کسانی  یهایژگیو هستند،    یو  را    ی سبدخریدار  کامل 

  ی معن  نیا  به   که کل مصرف را به حداکثر برساند   دکنیانتخاب م
دستیابی به سطح  امکان    تا  دکنی تر را انتخاب مارزان برند  که  

فراهم شود در  مطلوبیت  م  یمقدار مشخص  ی ازا:    توان یپول، 
از   یمقدار مشخص  ای(  B)نقطه    1  یاز نام تجار  یمقدار مشخص

ها بدون توجه به ویژگی . خریداری کرد  (A)نقطه  2ی نام تجار
  ی تفاوت  ی ب  یمنحن  کی  یرو بر    را یز  خواهد شدانتخاب    Aنقطه  
قیمت    1حتی اگر صاحب برند    ،در این حالت.  گیردقرار میبالاتر  

خود را کاهش دهد ممکن است منجر به تغییر رفتار خریداران  
است که   یبالاتر تیمطلوب یدهنده منحننشان Cنقطه نگردد. 

  با وجود حال،    نی. با ادیآی به دست م  1برند    متیبا کاهش ق
برند ارزان شدن  می اانتخ  A  نقطه   همچنان  1  تر    را یزشود  ب 

 .ماندیم  یباق  یبالاتر یتفاوتی ب یمنحن یرو
انتخاب خریدار  لنکستر    یه تقاضابا توجه ب،  )ب(نمودار    در    

است که    ییاهی ژگیبر اساس و  تیتوابع مطلوبشود.  تحلیل می
نوع کالا  یهر سبد حاو اساس مقدار هر  بر  نه  در  .  آن است، 

ندارد.  ز« یچ  چیه  ای»همه    گرید  نجا،یا   توان یم  وجود 
  ی برا  فرد  حیدهنده ترجمحدب را که نشان  یتقاضا  یهایمنحن

اC: نقطه  گرفتدر نظر    ستند،تنوع در مصرف ه بار، اگر    نی. 
  توان ی متغییر خواهد یافت و    جه ینت  ابد، یبرند کاهش    کی  متیق

رد که ترکیبی از هر دو کالا است. را انتخاب ک Dنقطه 
 

 
 ( )الف

 
 )ب(

 انتخاب بین دو برند در الف( تقاضای معمولی ب(تقاضای لانکستر -1شکل  
Figure 1. Choosing between two brands in a) Typical demand and b) Lancaster demand   

 
براساس  به       در    ر،نکستل  یتقاضا  ه ینظرعبارتی،  افراد 

به  آن   دیانتخاب کالاها و خدمات و خر  یبرا  یرگیمیتصم ها 
را    یتیمطلوب  گر،ید  انیبه ب  کنند.یها توجه مآن  هـاییژگـیو

 توانیم  کننـدیکه افراد از مصرف کالاها و خدمات کسـب م
نمود.    میکالا تقس  دهندهلیتشک  یحاصل از اجزا  تیبه مطلوب

بـه  نیا کالاها  ژهیومسـئله  مـورد  دارد  یدر  کاربرد    مرکب 
(Karousakis & Birol, 2008).  الگو  ،نیبنابرا تقاضا،    یدر 

و تجز  هایی ژگیابعاد  مورد  تحل  ـهیکالا  م  ـلیو  د  نرگیی قرار 
(Badri & Tayyebi, 2012)  . 

 
1 Lancaster's demand theory 

غـذایی    حاتیترج     محـصولات  کیفیـت  از  مـشتریان 
از خرید   بعد  و  بیرونی محصول قبل  و  بوسـیله عوامل درونی 

مـی  ویژگینگیـرشـکل  شامل  درونی  عوامل  و  د.  ذاتی  های 
چربی   میزان  و  رنگ  مانند  محـصول  خود  به  مربوط  درونی 

عوامل بیرونی بدون تغییر به   ، . در مقابـلهستندگوشت و غیره 
تولیدکننده، خردهویژگی فروش و های محصول شـامل کشور 
ه  ب  .(Motameni et al., 2011)د  ونشیممربوط    هکنندتوزیع

انجام    یاگونه به   دیگوشت قرمز با  یهای ژگیو  نییتع  له،یوس  نیا
خر با درک  که  باشد  داریشود  کالا.  از محصول همسو   ییهر 
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  ییی است و توسط ترک  هایژگیاز و  یمتفاوت یهامشخصه  یدارا
ا تما  هایژگیو  نیاز  به   .است  زیقابل  صراکثرا   نیا  حیطور 

 یمتیق  میطور مستقبه   توانی و نم  نیستند  تیقابل رو  هایژگیو
 یهاموارد، استفاده از مدل  نیدر ا  . ها در نظر گرفتآن   ی را برا

کالا نسبت به    متیق  رییتغ   ی چگونگ  نییتع  یبرا  یگذارمتیق
ی  برا.  (Selim, 2009)است  ی  آن، ضرور  یهای ژگیو  مجموعه

  ی به صفات کالا دو روش کل  تجامعه نسب  حاتیترج  یرگیاندازه
دار ترج 1شده   ان یب  حات یترج  : دنوجود  شده   حاتیو  .  2آشکار 

اا هر    یارزش ضمن  یرگیاندازه  برای  هاروش   ن یگرچه هر دو 
 آنها متفاوت است.   هایاما منبع داده ،هستندصفت 

  ی آورجمع   یاساس اظهارات و نظرسنج  بر  اطلاعات  ،یدر اول    
دومشودیم در  اما  ن  ، ی.  مورد  پا  ازیاطلاعات    د یخر  اررفت  ه یبر 

ته آن اشودیم  هیها  لزوما  ارزش ضمن  نی.  روش  صفات   یدو 
  ن یتراز مهم  یکی.  کنندیبرآورد نم  اییصورت مشابهکالا را به

  حات یادراکات و ترج  یرگیاندازه  در  یا اریبی(  سوگیری)  هاتورش 
  های ت یاولو  یها برادر گفتار و کردار آن   قیحقا  انیافراد، عدم ب

  ی ممکن است ناش  گرید. علت  (Xie et al., 2022)  است  دیخر
محدود خر  ییهات یاز  که  ا  دارانیباشد  را    آله دیسبد  خود 

که  نکنند.    یداریخر محدودیتچرا  از  تحلیل یکی  ذاتی  های 
  ی وهایسنار  یابیدهندگان در حال ارزپاسخمتقارن این است که  

انجام   یواقع  یایآنچه در دن  باممکن است    که  هستندای  یفرض
باشد  دهندیم بهمتفاوت  در   کنندگانمصرفعبارتی،  . 

واقعیانتخاب از گز  اریبس   یابا مجموعه   های  ی  هانه یمتفاوت 
آنچه  شوند  می   همواج  انتخابی در  که  تا  تحلیل   کی معمولاً 
پرسشنامه جایی که  . همچنین، از آن شوندی با آن روبرو م  متقارن

نسبت به    یشتریتمرکز و توجه ب  ،مانتحلیل متقارن نیاز به ز
سببدارد  یسنت  یهاپرسشنامه گان دهندپاسخ  یخستگ  ، 

زیادی    چهگرا.  ( Al-Omari et al., 2022)د  شویم مطالعات 
نگرش   شناسایی  صفات    دارانیخربرای  انجام   کیبه  کالا 

چرا   که اندشدهانجام  نهیزم نیدر ا یاما مطالعات اندک نداگرفته
 . شودیمنرفتار آنها مشاهده  رد کنندی م انیآنچه افراد ب

مورد توجه    یژگیو  نیترمهم  ییشناسا  ،مطالعه  ن یهدف از ا    
با استفاده از    حات یترج  سهیکنندگان گوشت قرمز و مقامصرف

 . است  4متقارن لیو تحل 3ک یهدانگذاری قیمتدو روش 
قیمت     مدل  رهیافت  از  استفاده  با  زیادی  گذاری  مطالعات 

قیمت ضمنی  تا  هدانیک و ترجیحات آشکار شده تلاش کردند  
های مواد غذایی را محاسبه کنند. به عنوان  هر یک از ویژگی

ق  (Schollenberg, 2012)  ،مثال زمینه   Carew et)،  هوهدر 

al., 2012; Dargahi et al., 2012; Seppä et al., 2015) 
سیب،   میوه  حوزه  در    (Romo Munoz et al., 2015)در 

در زمینه   (Khonakdar et al., 2015)،  روغن زیتونخصوص 
محصول   (Dourandish et al., 2018)پرتقال،   با  مرتبط 
قرمز،    (Rajabian et al., 2019)  ،زعفران گوشت  زمینه  در 

(Hossain et al., 2022)  م حوزه  و  لاپیت یاهدر  یا 
(Mojaverian et al., 2024; Pishbahar & KheiriNataj 

Firouzjah, 2015)  ازنمونه لبنی تلاحصودر زمینه م  هایی 
مطالعات   عظیم  آنهستندخیل  به  .  توجه  بدون  ها 

 
1 Stated Preferences 
2 Revealed Preferences 

های خریداران اعم از نبود اطلاعات کامل، وجود بازار محدودیت
و سایر محدودیت هر  واقعی، دسترسی  برای  قیمت ضمنی  ها 

 ویژگی را محاسبه کردند. 
مقابل     فروض،    ، در  این  گذاشتن  کنار  با  دیگر  مطالعات 
تحلیل  ه ب از  و کالاهای جدید  فرضی  بازارهای  برای  خصوص 

به  نمودند.  استفاده  بیان شده  ترجیحات  و  مثالمتقارن    ، عنوان 
(Gadioli et al., 2013)  تقالپر آب پیرامون ، (Rahmani et 

al., 2018)    چای حوزه   ,.Jiménez-Guerrero et al)در 

  (Thienhirun & Chung, 2018)،  بزیجاتدر زمینه س  (2018
درخصوص   (Brayden et al., 2018)،  غذاهای آمادهدر حوزه  

در   (Kİbar & Mikail, 2018)،  الاد صدف و جلبک دریاییس
در حوزه   (Meyerding & Merz, 2018)،  گوشت قرمززمینه  
،  تازه  یرنگفگوجه در زمینه    (Adegbola et al., 2019)،  سیب

(Mahbubi et al., 2019)    خصوص حلالدر  ،  گوشت 
(Meyerding et al., 2019 )    زمینه ،  ماءالشعیردر 
(Sampalean et al., 2020)    ا،  پروولون والپادانابدر خصوص
(Toklu et al., 2020 )    نوعی سوسیس(،    سوجوکدر خصوص(

هایی از انبوه  نمونه  عفران در زمینه ز  (Tohidi et al., 2021)و 
از طریق    هستندمطالعات   با فرض صداقت پاسخگویان و  که 

های محصول مورد بررسی را  پرسشگری، ارزش ضمنی ویژگی 
 برآورد کردند.   

مهم      ویژگی   نکته  شناسایی  پیشین،  مطالعات  تمام  های  در 
ی از طریق بررسطور معمول  مورد توجه خریداران است که به 

و   فروشندگان  متخصصین،  از  نظرسنجی  یا  مشابه  مطالعات 
شده شناسایی  غذایی،  نداخریداران  مواد  خصوص  در   .

از    بیش ها  هایی نظیر ظاهر، برند، طعم و میزان افزودنی ویژگی
. با این حال، مطالعات معدودی ند امورد توجه بوده  سایر عوامل 

های هر یک از این دو رهیافت به فکر  با آگاهی از محدودیت
تری نسبت به ارزش  تر و دقیقتا دید جامع  دترکیب آنها پرداختن

علاوه بر تحلیل   ،مطالعه حاضرئه دهند. در  ها اراضمنی ویژگی
آنها  دهندگانپاسخ  گفتار واقعی  رفتار  قرار ،  بررسی  مورد  نیز 

هدف از این مطالعه، مقایسه و ارزیابی بین اظهارات    است. گرفته  
طور  این مطالعه به  . است)بیان شده( و عمل خرید )آشکار شده( 

ویژگی  ضمنی  ارزش  از  ها  همزمان  پرا  و  طریق  رسشگری 
های بین گفتار  ها و شباهتمشاهده رفتار خرید تحلیل و تفاوت

امکان درک   رویکردی  چنین  است.  کرده  را شناسایی  رفتار  و 
د  آورکنندگان را فراهم میتری از ترجیحات مصرفبهتر و واقعی

که رفتار واقعی گاهی ممکن است با اظهارات   دهدنشان میو  
این رو، این تحقیق فراتر  .  هایی داشته باشدتفاوت  دهندگانپاسخ

های مورد توجه، به بررسی اعتبار و کارآمدی از شناسایی ویژگی 
به همین و    پردازدبینی رفتار واقعی میهای گفتاری در پیشداده

محصولات   ضمنی  ارزش  مطالعات  در  نوآورانه  گامی  دلیل، 
می محسوب  میغذایی  رویکرد  این  توسعه  شود.  به  تواند 

تصمیم ترمناسبهای  روش و  بازاریابی گیریپژوهشی  های 
 د. موثرتر کمک کن

 

 ها مواد و روش

3 Hedonic Pricing 
4 Conjoint Analysis 
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 39  ..............................................................................................................................  (نکا شهر  مطالعه موردی  )  رفتار و گفتار خریداران گوشت قرمز  بررسی تطابق

 گذاری هدانیک قیمت  -الف
قیمت  ،امروزه     هدانیک  روش  رچوبی اچ 1( HP)گذاری 

ارزشمند در جهت برآورد قیمت کالا و شناسایی ترجیحات آشکار  
مصرف محصول  شده  نوع  انتخاب  در     است کنندگان 

(Dourandish et al., 2018)  .  ضرایب برآوردی در این مدل
شده در مدل   های لحاظدر واقع ارزش ضمنی هر یک از ویژگی

.  (Pishbahar & KheiriNataj Firouzjah, 2015)  هستند
پذیری و توانایی آن در تطبیق عوامل  دلیل انعطافمدل به این  

و پارامترهای مختلف در تعیین قیمت منصفانه رایج است. در  
  د نکارگیری از این روش وجود داره  مقابل، چهار ضعف مهم در ب

های بازار،  شامل دسترسی به اطلاعات و دانش، محدودیت   که
 . هستندها و نوسانات قیمت خطی ویژگیهم
قیمت     که  تابع  است  استوار  فرض  این  بر  هدانیک  گذاری 

از مجموعه  بازار  ویژگیکالاهای  از  تشکیل شده ایی  که  ها  اند 
 ویژگی نشان داد  nها را توسط برداری متشکل از  نتوان آ می

(Dourandish et al., 2018)  . های تابعی مختلفی از جمله  فرم
لگاریتمی و خطی در روش  _ خطی، خطی_ لگاریتمی، لگاریتمی

  ی مدل  . (Erdem et al., 2010)  دنوشنیک به کار برده می اهد
گرفت  قرار  استفاده  مورد  مطالعه  این  در  مدل   که 

روش    خطی_ لگاریتمی بحث  و  نتایج  قسمت  در  آن  )دلیل 
 است:  (1 (رابطه صورتبه   هدانیک شرح داده شده است(

 

𝑙𝑜𝑔 𝑃𝑖 =  𝛽0 + ∑ 𝛽𝑖
𝑛
𝑖=1 𝑋𝑖 + 𝜀𝑖 (1)ابطه ر                         

 

𝑙𝑜𝑔  ،(1رابطه )در       𝑃𝑖  و متغیر    گوشت قرمز   قیمت  لگاریتم
مدل،   مبدأ 𝛽0وابسته  از  ∑  ،عرض  𝑋𝑖

𝑛
𝑖=1 گوشت ویژگی های 

.  هستندجزء اخلال مدل   𝜀𝑖دهنده و قرمز یا متغیرهای توضیح
اولیه  متغیرهای پرسشگری  از  پس  مدل  براساس  و    مستقل 

، قیمت  (Hill, 2013)گ  رن  یهابررسی مطالعات پیشین ویژگی
(Hill, 2013; Kİbar & Mikail, 2018; Özüak & 

Keskin, 2021; Toklu et al., 2020)  چربی درصد   ،
(Özüak & Keskin, 2021)  دامپزشکی مهر   ،(Toklu et 

al., 2020)  نرمی گوشت ،(Cunhal-Sendim et al., 1999 )  
استخوان   درصد  شدندو  انتخاب  بررسی  این  درصد    1X  .در 

میزان نرمی گوشت   4X و  رنگ 3X ،درصد استخوان   2X ،چربی
برای تعیین سطح هر یک از انواع لاشه گوشت    .هستندقرمز  

 ,Pishbahar & KheiriNataj Firouzjah)  مطالعه  برخلاف 

  10  ات های آزمایشگاهی استفاده نشد بلکه از نظرداده از    ( 2015
نفر از متخصصین و فعالان اعم از متخصصین و فروشندگان 
کیفی   مطروحه  صفات  اغلب  چون  گردید.  استفاده  گوشت 

اس،  ندسته رتبه  اعداد  از  شدتبنابراین  که    ،فاده  نحوی  به 
رتبه مطلوب بزرگترین  سطح  نامطلوب  (1)  ترین  سطح  و  ترین 

رتبه در    (17)  کمترین  لازم  اطلاعات  و  آمار  گردید.  اطلاق 
قیمت   دوره    17خصوص  در  نیز  قرمز  گوشت  از لاشه  بخش 

اول   ماهه  شش  اساس    1400زمانی  بر  هفتگی  به صورت  و 
آوری  های موجود در بازار و از طریق سایت ایران کالا جمعداده

 . نددش

 
1 Hedonic Pricing 
2 Conjoint Analysis 

 تحلیل متقارن روش  -ب
متقارن       تعیین   (CA)2تحلیل  از  شده  بیان  تکنیک  نوعی 

ی ترجیحات کالای مرکب است که برای تخمین و تعیین نحوه
کار  دهندگان به بندی محصولات و یا خدمات توسط پاسخ اولویت

  ( Green & Rao, 1971) توسط  و از زمان معرفی آن  رود  می
پیشرفتاز مهم است.  ترین  بازاریابی  تحقیقات  در  های دادهها 

استخراج   افراد  نگرش  بیان  اساس  بر  مستقیما  روش  این 
به ندگرددمی تکنیک  این  میگونه .  عمل  با  ای  افراد  که  کند 

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

را سنجش نمایند. در این   استکه ترکیبی از یک یا چند ویژگی  
ویژگی  از  از ترکیبات مختلفی  استفاده  با  های  روش، سناریوها 

می ایجاد  توسط  محصول  ترکیبات  این  سپس  و  شوند 
میپاسخ قرار  ارزیابی  مورد  نهایت  .دنگیردهندگان  با   ،در 

می ارزیابی گرفته  هر  های صورت  برای  مطلوبیت  نمرات  توان 
و بر اساس آن مشخص  کرد سطح از ویژگی محصول محاسبه 

کدام که  ویژگی ی  نمود  از  آن ک  سطوح  و  خرید  ها  باعث  ها 
    . (Jantzi & McSweeney, 2019)شوند ول میمحص

توسط   ای کهمرحله  این، این مطالعه از یک رویکرد پنج  بر  بنا     
(Ryan & Farrar, 2000 ) این   .کرده استشد، پیروی    ارائه

ویژگی  پنج شناسایی  )الف(  شامل  اختصاص مرحله  )ب(  ها، 
اولویتسطوح، )ج( فرمول ایجاد  )د(  )ه(  بندی سناریوها،  و  ها، 
که در نهایت برای کالای تولیدی    هستندها  تجزیه و تحلیل داده

 د.  نشوبا ویژگی دلخواه موجب استخراج امتیاز می
ها لازم است دقت  برای تعیین تعدادی از ویژگی  ، در قدم اول    

مصاحبه که  پاسخشود  و  یکشوندگان  زمان    مدت  دهندگان 
، با توجه به  لذاند.  دهمحدودی را به این فرآیند اختصاص می
کارت تعداد  اضافه شدن  نظیر  زمان  مشکلاتی  رفتن  بالا  و  ها 

براساس نظر متخصصین تکمیل هر پرسشنامه، در این مطالعه  
پنج ویژگی قیمت، رنگ، درصد چربی، درصد استخوان و مهر  

د. در قدم نگیرعنوان متغیر مورد بررسی قرار میدامپزشکی به 
از ویژگی برای هر یک  انتخاببعدی، چندین سطح  شده  های 

شود. قیمت با توجه به حساسیت بالایی که دارد در  تعیین می
( کم  قیمت  سطح  متوسط 160سه  قیمت  تومان(،    هزار 

بی  درصد چر  ،3ن(هزارتوما  230هزارتومان( و قیمت بالا )190)
%  10% چربی و بیش از  10در سه سطح شامل بدون چربی، با  

استخ   ،چربی بدون استخوان،درصد  %  10با    وان در سه سطح 
مهردامپزشکی در دو سطح    ،% استخوان 10استخوان و بیش از  

با مهردامپزشکی و بدون مهردامپزشکی و رنگ با دو سطح قرمز  
 د. نگیرروشن و قرمز تیره مورد بررسی قرار می

ادامه     با از ترکیب سطوح در ویژگی، ترکیبات مختلفی    ، در 
صورت  د که این ترکیبات هرکدام بهنآیمیست  به دفاکتوریل  

وجود آمده با استفادههای به تعداد حالت شود.می  کارتی طراحی 

روز   2SD -Mean  ،eanM  ،Mean+2SDترتیب  به 3 قیمت  میانگین  اساس  بر 
 گوشت قرمز و پراکنش آن محاسبه شد.
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در   Excel (XLSTAT)افزار  از اصل تعامد و با استفاده از نرم  
( ارائه  1در جدول )که    کردحالت کاهش پیدا    10به  این مطالعه  

شده است 
 

 Excel (XLSTAT)افزار های گزینه انتخاب حاصل از نرمکارت  -1جدول 
Table 1. Selection cards obtained from Excel software (XLSTAT) 

 هاکارت
Cards 

 سطح( 3قیمت )
Price (3 levels) 

 سطح( 3) درصد چربی
Fat percentage (3 levels) 

 سطح(  3) درصد استخوان 
Bone percentage (3 levels) 

 سطح( 2رنگ )
Color (2 levels) 

 سطح(  2) مهر دامپزشکی
Veterinary stamp (2 levels) 

Card 1  بالا 
High 

 % چربی10بیش از 
More than 10% fat 

 % استخوان10تا 
Up to 10% bone 

 قرمز روشن 
Light red 

 بدون مهر دامپزشکی
Without veterinary stamp 

Card 2  پایین 
Low 

 بدون چربی 
free-Fat 

 % استخوان10بیش از 
More than 10% bone 

 قرمز روشن 
Light red 

 بدون مهر دامپزشکی
Without veterinary stamp 

Card 3  پایین 
Low 

 بیش از 10% چربی
More than 10% fat 

 بدون استخوان
Boneless 

 قرمز روشن 
Light red 

 با مهر دامپزشکی
With veterinary stamp 

Card 4 متوسط 
Medium 

 % چربی10تا 
Up to 10% fat 

 بدون استخوان
Boneless 

 قرمز روشن 
Light red 

 بدون مهر دامپزشکی
Without veterinary stamp 

Card 5  پایین 
Low 

 بیش از 10% چربی
More than 10% fat 

 % استخوان10تا 
Up to 10% bone 

 قرمز تیره 
Dark red 

 با مهر دامپزشکی
With veterinary stamp 

Card 6  پایین 
Low 

 % چربی10تا 
Up to 10% fat 

 % استخوان10تا 
Up to 10% bone 

 قرمز تیره 
Dark red 

 بدون مهر دامپزشکی
Without veterinary stamp 

Card 7  بالا 
High 

 % چربی10تا 
Up to 10% fat 

 % استخوان10بیش از 
More than 10% bone 

 قرمز تیره 
Dark red 

 با مهر دامپزشکی
With veterinary stamp 

Card 8 متوسط 
Medium 

 بیش از 10% چربی
More than 10% fat 

 % استخوان10بیش از 
More than 10% bone 

 قرمز تیره 
Dark red 

 بدون مهر دامپزشکی
Without veterinary stamp 

Card 9  بالا 
High 

 بدون چربی 
free-Fat 

 بدون استخوان
Boneless 

 قرمز تیره 
Dark red 

 بدون مهر دامپزشکی
Without veterinary stamp 

Card 10 متوسط 
Medium 

 بدون چربی 
free-Fat 

 % استخوان10تا 
Up to 10% bone 

 قرمز روشن 
Light red 

 با مهر دامپزشکی
With veterinary stamp 

 Excel (XLSTAT)های  مأخذ: یافته 
Source: Excel (XLSTAT) findings 
 

شد  شونده ارائه  به افراد مصاحبه  هاکارتدر قدم بعدی، این      
به    های مد نظربا توجه به ویژگی   شدشخص درخواست    هرو از  

و   کارت  امتیاز دهد. در این حالت، اولین  10تا    1هر کارت از  
 رد  نمایند.می  را کسب  1  و  10 ترتیب امتیازآخرین کارت وی به

نظرسنجی   ،نهایت نتایج  از  ناشی  داده  نرم  تحلیل  افزار  در 
Excel (XLSTAT)  ویژگی تعیین شود که کدام    انجام شد تا

 . استاز اولویت بیشتری برخوردار  
عداد نمونه با پرسشگری اولیه و استفاده از فرمول کوکران  ت    

بین    152 از  نکا  شهر  در  پژوهش  این  گردید.  تعیین  نفر 
سرشماری ج  نتای  کنندگان گوشت قرمز صورت پذیرفت.مصرف

جمعیت  که  نشان داد    1395  عمومی نفوس و مسکن در سال
 مطالعهدر    .خانوار بود  19357نفر و    60991شهر نکا نزدیک به  

  هستند گوشت قرمز  کننده  رف خانوارهای شهر نکا که مص  حاضر،
در این راستا،    عنوان جامعه آماری در نظر گرفته شده است.ه ب

به  که  خانوارهایی  مصرف  ابتدا  قرمز  گوشت  مستمر  صورت 

عنوان نمونه اصلی  این افراد به   ،کردند، شناسایی شدند. سپسمی
ارزش  ری برای بررسی  خوداظهاهای  آوری دادهجمع  در راستای

ویژگی شدندضمنی  انتخاب  قرمز  گوشت  زمانی  .  های  مقطع 
تجزیه    ،در نهایتانتخاب شد.    1401مطالعه بهار و تابستان سال  

داده تحلیل  نرم و  از  استفاده  با   Excel  و  Excelافزارهای  ها 

(XLSTAT)  .انجام شد 
 

 نتایج و بحث 
(، ترتیب 2جدول  )براساس نتایج مدل ترجیحات آشکارشده       

اساس اعداد رتبه در انواع لاشه گوشت    سطح صفات کیفی بر
می  نشان  را  بر قرمز  مطلوب  دهد.  به  جدول،  این  ترین  اساس 

نامطلوب  و  رتبه  بزرگترین  رتبه  سطح،  کمترین  سطح،  ترین 
اطلاق گردید. صفات محتوی چربی بیشتر، محتوی استخوان  

. هستندتر  کمتر، رنگ قرمز و میزان نرمی بیشتر، کیفیت مطلوب
عنوان کیفیت  محتوی چربی بالاتر به   ،عنوان نمونه این، به   بر   بنا

( را نیز کسب نموده است. 5/16تر، رتبه بالاتر )مطلوب
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 41  ..............................................................................................................................  (نکا شهر  مطالعه موردی  )  رفتار و گفتار خریداران گوشت قرمز  بررسی تطابق

 تر( = کیفیت مطلوب  ترتیب سطح صفات کیفی در انواع لاشه گوشت قرمز )رتبه بالاتر -2 جدول
Table 2. Ranking of qualitative trait levels in various of red meat carcasses (higher rank = more desirable quality) 

   نوع لاشه
Carcass Type 

 استخوان 

Bone 
 چربی
Fat 

 رنگ

Color 
 نرمی

Tenderness 
 نوع لاشه 

 Carcass type 
 استخوان 

Bone 
 چربی
Fat 

 رنگ

color 
 نرمی

Tenderness 

راسته با استخوان  
 گوسفندی

Lamb loin with 
bone 

 قلم گوساله 16 10 12 6
Veal shank 1 1.5 1 1 

ران کامل ممتاز 
 گوسفندی

Premium whole 
lamb leg 

 دنبالچه گوسفندی 9 2 9 10
Lamb tailbone 2 3 4 10 

دست گوسفندی با  کف 
 ماهیچه

Lamb brisket with 
muscle 

 سر دست گوسفندی/  14 3 11 11
Lamb shoulder 7 10 9 13 

 ران پاک کرده گوساله 
Trimmed veal leg 15.5 16.5 12 3  ماهیچه گوساله 

Veal muscle 15.5 16.5 17 5.5 

سر دست پاک کرده  
 گوساله 

Trimmed veal 
shoulder 

 Vealدنبالچه گوساله  4 13 14.5 13

tailbone 3 4 16 7 

 گردن گوسفندی
Lamb neck 4 8 8 15 

نیم شقه سردست  
 گوسفند

Half lamb shoulder 
9 6 7 12 

 قلوگاه گوساله/ 
Veal brisket 15.5 1.5 11 2 شقه لاشه گوسفندی 

Lamb carcass quarter 
8 5 6 11 

 گردن گوساله/ 
Veal neck 5 13 14 5.5  نیم شقه ران گوسفند 

Half lamb leg 12 7 5 8 

 فیله پاک کرده گوساله 
Trimmed veal 

tenderloin 
15.5 14.5 15 17      

 مأخذ: نتایج تحقیق بر اساس نظرسنجی از افراد خبره           
Source: Research results based on a survey of experts                           

 

   ( شکل  متقارن،  تحلیل  مدل  اساس  محبوبیت  2بر  میزان   )
دهد. صورت همزمان نشان می ( را به 1ها )مطابق جدول  کارت

با پنج ویژگی قیمت   10د که کارت شماره  ندهنتایج نشان می
با    190 چربی،  بدون  تومان،  قرمز  10هزار  رنگ  استخوان،   %

محبوب دامپزشکی  مهر  با  و  بودروشن  کارت  ،  . سپسندترین 

،  7،  4،  3های  کارتترتیب برای  به  بیشترین به کمترین اهمیت
با    9اعلام شد. کارت شماره    9و در نهایت کارت    8،  6،  1،  2،  5

قیمت   ویژگی  بدون    160پنج  چربی،  بدون  تومان،  هزار 
کم دامپزشکی  مهر  بدون  و  تیره  قرمز  رنگ  -استخوان، 

 .ترین کارت بوداهمیت
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تحقیق(  هاییافته ها )منبع: کارت محبوبیت همزمان شینما -2شکل  
Figure 2. Simultaneous display of the popularity of cards (Source: Research findings) 

 
 

 گذاری هدانیک نتایج قیمت 
آماره    به  توجه  توصیه  با  و  مناسب  تبعی  فرم  انتخاب  های 

خطی( برای برآورد تابع -لگاریتمی )لگاریتمی از فرم نیمه  ،گرین
هدانیک استفاده شد. با توجه به استفاده از اطلاعات مقطعی در  

الگوی موردنظر مدل برآورد  از فروض کلاسیک مانند   ،جهت 

مستقل متغیرهای  بین  همخطی  وجود  و  واریانس   ناهمسانی 
فروض   نقض  از  شواهدی  که  است  گرفته  قرار  ارزیابی  مورد 

این ترتیب به  تابع رگرسیونی زیر    ،کلاسیک مشاهده نگردید. 
 های گوشت انتخاب شد.  برای تعیین ضرایب اهمیت ویژگی
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 ( 2ابطه )ر
𝑙𝑜𝑔 𝑃𝑖 =  𝛽0 + 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3

+   𝛽4𝑋4+𝜀𝑖                                                
    ( رابطه  ویژگی 𝑋4و  𝑋1 ،𝑋2  ،𝑋3(، 2در  ترتیب  های به 

توضیح  متغیرهای  یا  قرمز  چربی،  گوشت  درصد  رنگ،  دهنده 
𝑙𝑜𝑔درصد استخوان و میزان نرمی گوشت قرمز،   𝑃𝑖  لگاریتم

 .دهندرا نشان میجزء اخلال مدل  𝜀𝑖قیمت این محصول و 
برای ضرایب متغیرهای مستقل  3شکل )      ( فاصله اطمینان 

دهد. در هر نمودار خطوط  تابع کیفی طی دوره زمانی را نشان می 
 .هستنددرصد    95های بالا و پایین با اطمینان  نقطه چین، کرانه

ها در (، ضرایب اهمیت هر یک از ویژگی 3براساس شکل )   
نیافته زیادی  تغییر  بررسی  مورد  زمان  به نداطول  در  .  عبارتی، 

های سوم و چهارم دوره زمانی مورد بررسی تغییر در رقم  ،ابتدا
و در  است  هزارم( ضرایب را داشت که بسیار ناچیز  )هزارم و ده 

های دوم )صدم( را نیز داشت. از سوی  دوره، تغییر در رقم   یانتها
ویژگی  ضرایب  تغییرات  غالباً  به دیگر،  دورهها  انتهای  از  ، غیر 

 .هستندمشابه 

 

  
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

   
 

 تحقیق(  هاییافته های چهارگانه گوشت قرمز )منبع: % برای ضرایب ویژگی95میانگین و حدود اطمینان  -3شکل  
Figure 3. Average and 95% confidence distance for the coefficients of the four features of red meat  

(Source: Research findings) 
 

از میان چهار    که  دنده( نشان می3نتایج حاصل از جدول )   
ویژگی درصد استخوان، درصد چربی، رنگ و نرمی گوشت، دو  

ترتیب  ویژگی میزان نرمی گوشت قرمز و درصد استخوان آن به 
ضرایب   معنی  0505/0و    0574/0با  برخوردار  از  مثبت  داری 

و ویژگی میزان نرمی گوشت بیشترین اهمیت و اثر مثبت  هستند  

آن   قیمت  در  با  داردرا  رنگ  و  ویژگی محتوی چربی  دو  اما   .
رغم اثر مثبت، از نظر آماری علی   0221/0و    0184/0ضرایب  

معنادار نشدند. از بین چهار ویژگی مورد بررسی، درصد استخوان  
. دارندیب تغییرات را ابالاترین و ویژگی رنگ کمترین ضر
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 ها در تابع هدانیک میزان اهمیت ویژگی -3جدول 
Table 3 . The importance of features in the Hedonic function 

 های تحقیقمأخذ: یافته  
Source: research findings 
 

 نتایج تحلیل متقارن 
با       قرمز  از بین خریداران گوشت  نکا  پژوهش در شهر  این 

 نفری انجام گرفت.   152ی پرسشگری از یک نمونه 
شونده در این  حداکثر سن افراد مصاحبه  ،(4اساس جدول )  بر     

 21سال، و حداقل سن    5/41سال، میانگین سنی    67تحقیق  
نفر،    7/3صورت میانگین  تعداد اعضای خانوار به و    ندسال بود
میانگین، حداکثر   ،. همچنینندنفر بود  2نفر و حداقل  6حداکثر 

.  ندمیلیون تومان بود  1و    15،  6/6ترتیب  و حداقل درآمد نیز به

میانگین، حداکثر و حداقل مصرف   ،برای مصرف گوشت قرمز
ترتیب   ماه    5/0و    10،  93/1به  در  بهبودند  کیلوگرم  طور  که 

 شود.کامل مشاهده می
گیری ضریب تغییرات برای چهار متغیر کمی اندازه  ،همچنین   

دهد که خانوارها از لحاظ رفتار مصرفی و سپس شده نشان می
ناهمگن ماهانه  درآمد  لحاظ  بعد  هستند  تر  از  و  نظر سن  از  و 

 . اند ترخانوار به همدیگر شبیه 

 
 

 شوندگان آمار توصیفی مصاحبه  -4 جدول
Table 4. Descriptive statistics of the interviewees 

 متغیر
Variable 

 گیریواحد اندازه
Unit of measurement 

 گین میان
Average 

 انحراف معیار 
Standard Deviation 

 تغییرات  ضریب
Coefficient of Variation 

 اکثر حد
Maximum 

 اقلحد
Minimum 

 سن
Age  

 سال
Year 41.5 10.4 25.04 67 21 

 بعد خانوار 
Household Size 

 نفر
Person 3.7 0.96 26.1 6 2 

 متوسط درآمد ماهانه 
Average Monthly Income 

 میلیون تومان
Million Tomans 6.6 2.7 42 15 1 

 متوسط خرید گوشت قرمز
Average Red Meat Purchase 

 کیلوگرم 
Kg 

1.93 1.18 61 10 0.5 

 های تحقیق مأخذ: یافته 
Source: research findings     

ویژگی      اهمیت  ترجیحات  درصد  در  قرمز  گوشت  های 
  شده   داده( نمایش  5کنندگان این محصول در جدول )مصرف
هر پنج ویژگی مورد بررسی بر  که  د  ندهنتایج نشان می   است.

اثرگذار   افراد  در   هستندترجیحات  دامپزشکی  مهر  اهمیت  و 
و  است   % 27کنندگان گوشت قرمز شهر نکا  ترجیحات مصرف

.  دارداهمیت در رتبه دوم قرار   %21بعد از آن رنگ با نزدیک به  
ادامه به   ،در  استخوان  درصد  و  قیمت  چربی،  با  درصد  ترتیب 

های بعدی قرار % اهمیت در رتبه 13% و  19%،  20نزدیک به  
ها چندان زیاد و که اختلاف اهمیت بین ویژگی  ،. همچنیندارند
به قابل دامپزشکی  مهر  اما  است  نبوده  نسبی  طتوجه  ور 

  گذشته  مطالعات نتایج پژوهش حاضر با نتایج تاثیرگذارتر است.
(Kİbar & Mikail, 2018; Mahbubi et al., 2019; 

Toklu et al., 2020)   های رنگ،  در ارتباط با موثر بودن ویژگی
 . هستندقیمت و مهر تایید همسو 

 
 درصد اهمیت هر ویژگی در تحلیل متقارن  -5 جدول

Table 5 . The Percentage of the Importance of Each Feature in Conjoint Analysis 

 / ویژگی
Feature 

 /)درصد( میانگین اهمیت
Average importance (Percentage) 

 Price 19.153قیمت/ 
 Fat percentage 19.991درصد چربی/ 
 Bone percentage 13.033درصد استخوان/ 

 Color 20.779رنگ/ 
 Veterinary stamp 27.044مهر دامپزشکی/ 

 های تحقیقمأخذ: یافته 
Source: research findings

 

 گیری کلی نتیجه 
پژوهش،      این  از  خریداران  ییتع  هدف  توجه  مورد  ن صفات 

از دو منظر رفتار خرید و بیان تمایلات    شهر نکا گوشت قرمز

نمونه  است.   یک  با  نکا  شهر  در  از    152پژوهش  نفری 
 کننده گوشت انجام گرفت. های مصرفخانواده

به       پاسخ  این  سؤالدر  بر  مبنی  ترجیحات    پژوهش  که 
و   از دو روش هدانیک  استفاده  با  قرمز  شناسایی شده گوشت 

 ویژگی/ 
Feature 

 میانگین ضرایب/ 
Average 

coefficients 

 ضریب تغییرات/ 
Coefficient of 

variation 

 حداقل ضریب/
Minimum 
coefficient 

 حداقل واریانس/ 
Minimum 
variance 

 حداکثر واریانس/ 
Maximum 
variance 

 وزن نسبی/ 
Relative 
weight 

 /درصد استخوان 
Bone  percentage 

0.0505 0.14 0.0469 0.0005 0.0006 34 

 ی/درصد چرب
Fat percentage 0.0184 0.1106 0.0138 0/0006 0/0007 12.4 

 /رنگ
Color 0.0221 0.0557 0.0187 0.0004 0.0005 14.9 

 /میزان نرمی
Tenderness level 0.0574 0.0792 0.048 0.0003 0.0004 38.7 
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دهند که می تحلیل متقارن یکسان است، نتایج تحقیق نشان  
می بیان  که  را  آنچه  رفتارافراد  در  مشاهده  آن  هایکنند  ها 

شود. در ترجیحات رفتاری، درصد استخوان، رنگ گوشت و  نمی
خرید   هنگام  در  را  اهمیت  کمترین  تا  بیشترین  چربی  درصد 

و  ندداشت چربی  رنگ،  ویژگی  سه  ترتیب  به  افراد  مقابل،  در   .
 استخوان را  از بیشترین به کمترین اهمیت اعلام کردند. 

کارت پیشنهادی که ترکیبات مختلفی از سطوح   10در بین      
ترکیب رنگ روشن گوشت، چربی  ویژگی داشتند،  بر  را در  ها 

کم، استخوان متوسط، دارای مهر دامپزشکی و قیمت متوسط  
این نتیجه نشان  .  ندبیشترین محبوبیت را در بین خریداران داشت

هممی که  شاخصدهد  برچسب  زمانی  )رنگ(،  بصری  های 
)مهر هم  سلامت  نقش  معقول،  قیمت  و  در دامپزشکی(  افزا 

با افزایش درآمد، مصرف    همچنین،  د.کننده دارانتخاب مصرف 
  د.یابسرعت افزایش می گوشت به 

گفتار مصرف       و  واقعی  رفتار  بررسی تطبیقی  کنندگان نتایج 
قرمز قابلتفاوت  ، گوشت  راتوجه های  اظهارات   ی  میان 

بیان)  کنندگانمصرف خرید   وشده(  ترجیحات  واقعی    رفتار 
آشکارشده() میها  آن   ترجیحات  عوامل    دهندنشان  به  که 

نمایند چه را که بیان می عبارتی، افراد آن. به متعددی مرتبط است
تواند ناشی  این تعارض می شود.  ها مشاهده نمیآن  هایدر رفتار

  در   خریدار  از عدم صداقت افراد در گفتار یا ناشی از محدودیت 
باشد چرا که خریدار تحت تاثیر فشارهای اجتماعی،   خرید  هنگام

خود   فرهنگی  و  محیطی  داردشرایط  نتایج قرار  به  توجه  با   .
 شود: یشنهاد میپحاصله 

چه که از  کنند، با آن بیان می که که افراد آنچه را  جاییاز آن   -1
برای    ،شود، یکسان نیستمیها در بازار مشاهده  آن  هایرفتار

 گذاری بهتر است به رفتار بازار توجه شود.  هر نوع سیاست 
  گوشت در ترجیحات آشکارشده   که متغیر نرمیبا توجه به این  -2

مثبت معناداری  اثر  دا   و  قرمز  گوشت  قیمت  به  شتبر   ،
بندی گوشت قرمز  یش و بسته لادهندگان و واحدهای پاپرورش

. چرا  بر صفت نرم بودن آن تمرکز نمایند  که  شودپیشنهاد می
که میزان نرمی گوشت قرمز تحت تاثیر عوامل بسیاری از جمله 

دام،   مصرفی  خوراک  شرایط    ،ذبح  از  پس  مدیریت نوع 
 .قرار داردغیره  و  شرایط محیطی، بندیبسته

متقارن،    -3 تحلیل  نتایج  به  توجه  میپبا    که   شودیشنهاد 
های خود از پوشش شفاف برای نشان  بندیفروشندگان در بسته 

های قابل درک بصری استفاده کنند. دادن رنگ و سایر ویژگی 
ها و یا لاشه بیشترین بر روی بسته  یهمچنین، مهر دامپزشک

قرار دادن مهر دامپزشکی  لذا، با    تاثیر را بر خرید خواهد گذاشت.
را افزایش خریداران  بندی، اعتماد  یا گواهی سلامت روی بسته

کم  .دهند نسبتاً  اقدامات  بر   هستندهزینه  این  مستقیماً  و 
و  شاخص بصری  آنان داعتما  بر های  ترجیح  و  احتمال خرید   ،  

 گذارند.  می تأثیر
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