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 چکیده

باشد. در عصر حاضر برندد یکدی از بدا    غذایی و تبدیلی در کشور ایران می های صنایعهای اصلی فعالیتعنوان یکی از زیرمجموعهصنعت لبنیات به
سهم بیشتری از سبد و صنایع لبنی تلاش می کنند تا با ایجاد و توسعه برندهای قدرتمند، است  رکت تجاری نسبت به رقبا های یک شترین داراییارزش

های بازاریابی بر خرید همزمدان محصدولات لبندی    هدف از این مطالعه بررسی تاثیر آمیختهخرید مصرف کننده از محصولات لبنی را به خود جلب کنند. 
کنندگان ین مطالعه مصرفباشد. جامعه آماری در اکنندگان و همچنین بررسی عوامل اثرگذار بر خرید محصولات برندهای مورد بررسی میتوسط مصرف

کنندد. بدا   خریدد مدی   یا تکیکاله، پگاه، رضوی و سایر برندها به طور همزمان  شاملاز محصولات لبنی برندهای اصلی  لبنیات در شهر مشهد هستند که
ها در سدا   ای و هایپرمارکتزنجیره هایپرسشنامه از خریداران محصولات لبنی در فروشگاه ۲67بندی شده، تعداد گیری تصادفی طبقهاستفاده از نمونه

هدای  استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد کده بدا در ن در گدرفتن مجمدوخ آمیختده       برای تحلیل نتایج از مد  لاجیت چندمتغیرهآوری شد و جمع ۱۳۹6
سدایر برنددها و   »، «پگداه و رضدوی  »، «کاله و پگاه»به صورت دوطرفه و بین محصولات برندهای « کاله و رضوی»بین محصولات برندهای  ،بازاریابی

ها با شدناخت رابطده مکملدی کده بدین      شود که شرکتطرفه رابطه مکملی وجود دارد. بنابراین پیشنهاد میبه صورت یک« سایر برندها و پگاه»و « کاله
تقاضای  افزایش های مناسبی را برایستراتژیاتوسط رقبا، های انتخاب شده شان با محصولات سایر برندها وجود دارد و با شناخت استراتژیمحصولات
 شان در پیش بگیرند.محصولات

 
 خرید همزمان، صنعت لبنیات، لاجیت چندمتغیره  ،بازاریابیآمیختهکلیدی:  هایواژه

 

     1 مقدمه

یابی به مزیت رقدابتی در دنیدای امدروز، تنهدا بدا تکیده بدر        دست
شود، بلکده در  میهای کارکردی محصولات و خدمات حاصل نویژگی

ترین دارایدی یدک شدرکت تجداری     عنوان با ارزشعصر حاضر برند به
برندد و ندات تجداری    ایجاد و توسعه امروزه  (.7) باشدنسبت به رقبا می

یکی از مهمترین مباحث بازاریابی است که پیش روی تمامی شدرکت 
حدی است که مدیریت برند بده  های تجاری قرار دارد. این اهمیت تا 

بسدیاری از   (.۱0) رشته مستقلی در محافل علمی تبددیل شدده اسدت   
تدرین  اند که با ارزشها به این نتیجه رسیدهمحققان و مدیران شرکت

دارایی یک شرکت در جهت بهبدود فرآیندد بازاریدابی، برندد و داندش      
یک کالای دارای برند از کالای بدون  برندینگ است. بنابراین، ارزش

 عنوان ارزش ویژه برندد برند بالاتر است و این ارزش قابل ملاح ه به
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 (.۱4) شودمی نامیده
های های اصلی فعالیتعنوان یکی از زیرمجموعهصنعت لبنیات به

ای ، زیدرا مصدرف لبنیدات بدر    در ایدران اسدت  غذایی و تبددیلی  صنایع
ی لبندی،  هدا کداهش مصدرف فدرآورده   سلامت مردت ضروری بدوده و  

هدایی مانندد   در خصوص گسدترش بیمداری   های حوزه سلامتنگرانی
. بنابراین این صنعت در گروه کندتشدید میرا پوکی استخوان و دیابت 
ای در تداوت روند سدودآوری و حاشدیه سدود    موادغذایی از جایگاه ویژه
درصددی در سدا     5.۱4 ه طوری که بدازدهی مطمئن برخوردار بوده ب

 .(۲) را برای سهامداران خود به ارمغان آورده است ۱۳۹4
ازمان خواربار و کشداورزی  س) FAO جهانیبراساس آمار سازمان 

 66.۱۲سرانه مصرف شیر در ایدران حددود    ۲0۱4در سا  ( ملل متحد
ه متوسط سرانه مصرف جهانی که نسبت ب استبوده کیلوگرت در سا  

 ۱50میانگین جهانی مصرف سرانه شیر رسد. تر به ن ر میبسیار پایین
هدای آن در  حداقل نیاز هر فرد به شیر و فدرآورده  .است بوده کیلوگرت
 450آ  کیلددو و میدزان ایددده  ۳00کیلدوگرت، حددد مطلدوب    ۱56سدا   

هدا بده ویدژه    ف شیر در برخی از استانالبته مصر (.۲۱) کیلوگرت است
شرقی از متوسط آذربایجان چهارمحا  و بختیاری، آذربایجان غربی و 
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و سرانه مصرف شدیر و لبنیدات در اسدتان خراسدان      کشور بیشتر است
 (.۲۲) تر از میانگین کشوری استکیلوگرت و خیلی پایین 46رضوی 

ده را بدر  خریداران محصولات لبنی معمولا برنددهای شدناخته شد   
دلایلی چون ناآشنا بدودن  دهند. برندهای نه چندان مشهور ترجیح می

هدای  با خواص و کیفیدت محصدولات لبندی برنددهای ناآشدنا، جنبده      
بهداشتی و سلامتی مصرف محصولات لبنی و عددت سدابقه و تجربده    

کننددگان محصدولات   مصرف، ممکن است دلایلی باشد کده مصدرف  
ای ناآشنا را در این صنعت نداشته باشند. لبنی، تمایلی به مصرف برنده

های صنایع لبندی اسدت، زیدرا    رو، برند یک سرمایه برای شرکتاز این
از تواند به کاهش عدت اطمینان تجارب مشتریان از این محصولات می

رو تصدویر برندد بدرای    محصولات جدید کمدک کندد. از ایدن    مصرف
علدت انتخداب بدازار     (.۱7) کننده استپذیرش بهتر محصولات تعیین

، صدنعت لبنیدات در   در تحقیق حاضر آن اسدت کده   های لبنیفرآورده
ایران دارای ساختار بازار غیر رقابتی و نزدیک به انحصدار چندجانبده و   

هددای دارای (. در ایددن صددنعت شددرکت۱۹رقابددت انحصدداری اسددت )
را بددون اینکده تمدات    توانند قیمت کالاهای خود برندهای مختلف می

مشتریان خود را از دست بدهند، تا حدی تغییدر دهندد و همچندین در    
این بازار بجای اینکه کالاها مشابه باشند از ن ر کیفیت، برند و برخدی  
خصوصیات دیگر با یکدیگر متفداوت هسدتند. جامعده آمداری در ایدن      

کنندگان لبنیات در شدهر مشدهد هسدتند کده بده طدور       مطالعه مصرف
مزمان و تکی از محصولات لبندی برنددهای اصدلی از جملده: کالده،      ه

شدامل   کنند. محصولات لبنی نیزخرید می پگاه، رضوی و سایر برندها
که تمامی انواخ این  هستند شیر، پنیر، ماست، کره، دوغ، خامه و کشک

چرب، انواخ ماست، کره حیدوانی و  محصولات مانند شیر پرچرب و کم
وغ، انواخ خامه و انواخ کشک را شدامل مدی  ، انواخ دگیاهی، انواخ پنیر

. برندهای در ن ر گرفته شده هم شامل برند کاله، پگاه و رضوی شوند
باشد. دلیل انتخاب برندهای مورد اشداره آن اسدت کده در اسدتان     می

درصد از سهم بازار متعلق به ایدن برنددها    50خراسان رضوی بیش از 
اسدت کده    محصدولات نیدز آن   مزمدان من ور از خرید ه(. 6) باشدمی

کنندگان در یک دفعه مراجعه برای خریدد، از محصدولات ایدن    مصرف
عنوان مثا  در یک دفعه مراجعه همزمان خرید کنند. به طوربرندها به 

برای خریدد، از محصدولات شدیر پگداه، ماسدت کالده و دوغ رضدوی        
میخرید خریداری کنند یا به طور همزمان از پنیر رضوی و دوغ پگاه 

در این پدژوهش، اثدرات متقابدل و انطباقدات      کنند و به همین ترتیب.
هدای  خرید همزمان محصولات برندهای لبنی مذکور مرتبط با آمیخته

بازاریابی و اثر وفاداری به برند، زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید، 
مقادیر متوسط خرید، تعداد محصولات خریداری شده در دفعه حاضر و 

داد دفعات خرید محصولات لبنی در هفته بر احتما  خرید هر برندد  تع
تواندد  شود. از آنجا که مصرف کننده در هر دفعه خرید مدی بررسی می

محصولات لبنی یک برند و یا محصولات لبندی برنددهای مختلدف را    
خریداری کند، رویکردی که برای خرید همزمان از برنددهای مختلدف   

اده قرار گرفته اسدت، رویکدرد لاجیدت چندد     در این تحقیق مورد استف
متغیره است که برخی فروض محدود کننده لاجیت چندگانه را نداشته 

 و برای تحلیل مناسب تر است. 
دارای بازار رقابت انحصاری و یا انحصار از آنجا که صنعت لبنیات 

تواند سودآوری بدالایی را  چندجانبه است، برندسازی در این صنعت می
یدکنندگان داشته باشد و باعث افزایش صدادرات محصدولات   برای تول

این  ها و در نهایت موجب بالا رفتن توان رقابتی کشور درلبنی شرکت
(. بررسی خرید همزمان برنددهای  ۲شود ) بازارهای جهانی تولیدات در

های لبندی را  که سهم بالایی از بازار فرآوردهو رضوی لبنی کاله، پگاه 
هدای  و نیدز بررسدی اثدر آمیختده     اندد اختصداص داده  به خوددر ایران 

هدا بدرای   تواندد بده شدرکت   بازاریابی بر خرید همزمان این برندها می
زیدرا اسدتفاده هدفمندد از     ،رسیدن به اهدافشان کمدک بسدزایی کندد   

تواند ضمن وفادار کردن مشتریان و ترغیب آنهدا  ابزارهای بازاریابی می
هدا  ی خاص، به سودآوری شدرکت برای خرید محصولات لبنی برندها

 نیز کمک زیادی کند.
در کل هدف اصلی آن است که تولیدکنندگان محصدولات لبندی   
بتوانند با شناخت عوامل کلیدی موثر بدر خریدد همزمدان محصدولات     

مین أکنندگان و تمختلف برند تولیدی خود، ضمن وفادار کردن مصرف
از محصدولات مختلدف   نیازهای اساسی آنها، سودآوری بالاتری را نیز 

هدای  تعیدین اثدر مجمدوخ آمیختده    کسب کنند. هددف دیگدر مطالعده    
بازاریابی بر روی احتما  خرید همزمدان محصدولات لبندی برنددهای     
کاله، پگاه، رضوی ) یعنی بررسدی رابطده مکملدی و جدایگزینی بدین      

 برندها( می باشد. 
ند شامل پنج بعد آگاهی، کیفیدت  ارزش ویژه بر (،۱آکر )طبق ن ر 
هدا  های برند، وفاداری به برند و سایر دارایدی ، تداعی۱ادراک شده برند

)ن یر حق امتیاز و حق اختراخ( می باشد و این پنج بعد مبندای انددازه  
سازی تنها ناظر به ارزش گیری ارزش ویژه برند هستند و چنین مفهوت

بدا نگرشدی    (۹کدارتونو و راودو )  باشدد.  ویژه برند مبتنی بر مشتری می
یکپارچه برای مدیریت ارزش ویژه برند، پیوندی ساختاری بدین ارزش  

ایجداد   ۳و عملکدرد برندد در بدازار    ۲ویژه برند مبتنی بر مشتری مداری
کردند. آنها در پژوهش خود معیارهای مالی عملکرد برند از جمله سود 

ا مورد توجه قرار دادند. کارتونو و راوو مدلشان را در برند و درآمد کل ر
آمریکدا مدورد آزمدون قدرار دادندد کده ارتبدا  میدان         صنعت خودروی 

CBBE  وBMP  .در  (،4بوزتوگ و هیلدبرنت )مورد تأیید قرار گرفت
مطالعه خود نشان دادند که وفاداری به یک نوشیدنی احتما  خرید آن 

ضرایب اثرات متقابدل نیدز بدرای تمدامی     . همچنین دهدا افزایش میر
ها منفی و معنادار شد که این بیانگر وجود رابطه مکملی انواخ نوشیدنی

 ن ر گرفته شده است. های دربین انواخ نوشیدنی
                                                           
1- Perceived Quality(PQ) 

2- Customer Based Brand Equity(CBBE) 

3- Brand Marketing Performance (BMP) 
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 عه خود به بررسدی خریددهای همزمدان   (، در مطال۳) اوریر و مجیا
د شکلات )نستله، لیندت و میلکا( در فرانسه با استفاده از مدد   سه برن

لاجیت و پروبیت چندمتغیره پرداختند. جامعه آماری مورد مطالعه آنهدا  
های برنددهای  دفعه از شکلات 6کنندگانی بودند که حداقل در مصرف

گدرفتن   ن در  اند. نتایج نشان داد که با درشان خرید کردهمورد مطالعه
هدای برندد   گذاری، رابطه مکملی بدین شدکلات  ازاریابی قیمتبآمیخته

لیندت و میلکا در خریدهای همزمان وجود دارد و در مقابدل برنددهای   
گرفته شده در  )تمات برندهای شکلات بغیر از سه برند در ن ر« دیگر»

این تحقیق( به عنوان یک جایگزین برای محصولات برند لینددت در  
های برند لیندت در خریدهای همزمدان  صورت افزایش قیمت شکلات

تأثیر منفی « دیگر»باشد. همچنین تبلیغات بیشتر در مورد برندهای می
بر احتما  انتخاب سه برند مورد مطالعه در خریدهای همزمان خواهدد  

 داشت.
(، در مطالعه خود به بررسی عوامل مؤثر بر ۱4) حسینی و پرضاوی

های لبنی پرداختند. در تحقیق مذکور، فاداری به برند در بازار فرآوردهو
سعی بر آن بوده است که با مطالعه گسترده در زمینه عوامل مدؤثر بدر   
وفاداری، موارد مهم و مشترک، اسدتخرا  شدده و مدورد آزمدون قدرار      
گیرند تا در نتیجه بتوان عوامل اصلی ایجاد وفاداری را استخرا  کرده 

های فعدا  در  وان آن را به عنوان راهنمایی جهت اقدامات شرکتو بت
این زمینه بکار برد. نتایج این بررسی حداکی از آن اسدت کده عوامدل     

هدای لبندی در   مؤثر بر وفاداری به برند یا نات تجاری در بازار فدرآورده 
بنددی، در  های قیمت، طعم، تبلیغات، بسدته شهر تهران به ترتیب آیتم

 باشد.ای میو تبلیغات توصیهدسترس بودن 

(، به بررسی تأثیر هویت برندد بدر توسدعه    7و همکاران )دهدشتی 
پرداختند. این وفاداری به برند در صنعت موادغذایی )محصولات لبنی( 

تمدامی مشدتریان محصدولات کالده در      ورا برگزیده مطالعه برند کاله 
جهدت   .جامعه آماری تحقیق انتخاب شدد  کلان شهر تهران به عنوان

سدازی معدادلات   ها و تأیید مد  نیز از روش مد تجزیه و تحلیل داده
های تحقیق ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. یافته

حاکی از اثر مثبت هویت برند بر وفاداری به برند و رابطه مستقیم این 
که برند بدا هویدت قدوی منشدأ      بود. همچنین نشان داده شد متغیر دو

و وفداداری را   شدهگیری روابط بلندمدت میان مشتری و شرکت شکل
(، بده  ۱8و همکداران )  شدریف شدیا الاسدلامی   در پی خواهد داشت. 

تحلیل و ارزیابی عوامل مؤثر بر گسترش برند در بازار لبنیات )شدرکت  
یابی به عوامل اثرگذار بر توسعه برند نیازمندد  دامداران( پرداختند. دست

بررسی پنج عامل: ارزیابی برند مدادر، اخدتلاف کیفیدت درک شدده از     
کنندده و  پورتفولیوی برند، تناسدب درک شدده، نیداز رفتداری مصدرف     

باشد. توسعه برند، اراوده  کننده نسبت به توسعه برند مینگرش مصرف
است و این پژوهش بده شناسدایی   محصو  جدید با برند فعلی به بازار 

روابط میان پنج عامل فوق و ارزیابی توسعه برند پرداخت. نتایج بدست 
آمده در این تحقیق نشان داد که عوامل مؤثر بر توسعه برند دامدداران  

در بازار لبنیات به ترتیب شامل: توصیه برند دامداران به دیگران، تشابه 
ان بدا سدایر محصدولات    کیفیت محصولات در دسدت توسدعه دامددار   

هدای تجداری توسدعه    دامداران، تناسب درک شده بین دامداران و ندات 
داده شده آن، تشابه کیفیت محصولات توسعه یافته دامداران بدا برندد   
اصلی دامداران و تشابه کیفیت محصولات توسعه یافتده دامدداران بدا    

 باشند. سایر محصولات می
ثر بدر  ؤکه اگر چه عوامل مدهد بررسی مطالعات گذشته نشان می

انتخاب یک برند و یا وفاداری به برندد خداص در مطالعدات داخلدی و     
ثر بر خریدد  ؤخارجی مورد بررسی فراوان قرار گرفته است، اما عوامل م

همزمان برندها کمتر مورد اشاره قرار گرفته اسدت. بده عبدارت دیگدر     
ف رابطدده مکملددی، جانشددینی و یددا اسددتقلا  بددین محصددولات مختلدد

برندهای مختلف در سایر مطالعات کمتر مورد اشاره قرار گرفته اسدت.  
های تولیدکننده لبنیات محصولات مختلفدی از  از آنجا که اکثر شرکت

کنند، بررسی رفتار جمله ماست، پنیر، کره، دوغ و ن ایر آن را تولید می
کنندگان در خرید سبد محصولات لبنی از یک برند یا چند برند مصرف
تواند روی وعی جالب است که کمتر به آن اشاره شده است و میموض

ها و تحقق اهدداف و کارامددی ابزارهدای بازاریدابی     سودآوری شرکت
ثیر أنقش به سزایی داشته باشد. از این رو در این مطالعه به بررسدی تد  

های بازاریابی بر خرید همزمدان محصدولات مختلدف صدنعت     آمیخته
  لبنیات پرداخته شده است.

 

 هامواد و روش

های مورد استفاده در این پژوهش از طریدق پرسشدنامه و بدا    داده
کنندددگان بندددی شددده از مصددرف اسددتفاده از روش تصددادفی طبقدده 

آوری اطلاعدات،  آوری شده اسدت. محدل جمدع   محصولات لبنی جمع
شهر مشدهد در  کلانای واقع در های زنجیرهها و فروشگاههایپرمارکت

است، زیرا در این مراکدز تندوخ برندد بیشدتر اسدت و      بوده  ۱۳۹6سا  
محصولات داخل هر برند نیز نسبتا کامل است، بدین معندا کده مدثلا    
تمامی انواخ محصولات و برند کاله از جمله: پنیر، دوغ، شدیر، ماسدت،   

جامعده آمداری   هدا وجدود دارد. بندابراین،    کره و خامه در این فروشگاه
کنندگان محصولات لبندی( مدی  صرفشامل تمات خانوارهای مشهد )م

ای خرید خدود را  های زنجیرهسوپرمارکت ها وباشد که از هایپر مارکت
نمونده در ایدن مطالعده بده دلیدل       برای تعیدین تعدداد  دهند. انجات می

مشخص بودن حجم جامعه یعنی تعداد خانوارهدا در شدهر مشدهد کده     
( از ۲0) اندد خدانوار بدوده   8۱56۳0معداد   ۱۳۹0طبق سرشماری سا  

 (. 5) فرمو  کوکران استفاده شده است

267
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(۱)  

گیدری طبقده  در این مطالعه از روش نمونده همانطور که بیان شد 
که طبقات در ن ر گرفته شده در این شده است بندی تصادفی استفاده 
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منداطق   کاران است کده در آن اهیم زاده و هممطالعه طبق مطالعه ابر
 57شهر مشهد برحسب سطوح پایداری و توسعه بدا اسدتفاده از    کلان

شاخص اقتصادی، محیطی و اجتماعی سنجیده شده و به پدنج دسدته   
 (.8) اندتقسیم گردیده

هدا بده صدورت تصدادفی و بدا مراجعده       در نهایت نیدز پرسشدنامه  

ای شدهرداری و  هدای زنجیدره  ها و فروشدگاه پرمارکتحضوری به های
هدای  سازی و تحلیل دادهبخش خصوصی تکمیل گردید. برای خلاصه

های رگرسیونی از نرت افزار ها و برآورد مد پرسشنامهاستخرا  شده از 
( توصدیف متغیرهدای مدورد    ۱شد. در جدو  )تفاده اس Stata14آماری 

 ار گرفته است. استفاده در مطالعه مورد اشاره قر

 

 معرفی متغیرهای مورد مطالعه -1جدول
Table 1- Introduction of the studied variables 

 شرح متغیر
Variable description 

 نوع متغیر

Type of 

variable 

 متغیر

Variable 

 ردیف
Row 

 متوسط تعداد جلسات خرید لبنیات در هفته ) بار(
Average number of dairy buying sessions per week (times) 

 کمی
Quantitative 

Frequ 1 

 زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید )روز(
Time elapsed since last purchase session (day) 

 کمی
Quantitative 

Laght 2 

 تعداد محصولات خریداری شده در دفعه خرید حاضر
The number of products purchased in the current purchase 

 کمی
Quantitative 

 Product 

number 3 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1درجه اهمیت آشنایی با برند بر انتخاب )کم=
Degree of Importance of Branding on Selection   (Low = 1, Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Familiar 4 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1ب )کم=میزان تأثیر وفاداری بر برند بر انتخا

The effect of brand loyalty on selection 

(Low = 1, Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Loyalty 5 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1)کم= میزان تأثیر طعم و مزه محصولات یک برند بر انتخاب

The effect of the taste of  brand's on choice (Low = 1, Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Taste 6 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1بندی محصولات یک برند بر انتخاب )کم=میزان تأثیر بسته

The effect of packaging of a brand's products on selection 

(Low = 1, Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Packaging 7 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1یزان تأثیر تنوخ در محصولات یک برند بر انتخاب )کم=م

The impact of product diversity on the selection (Low = 1, Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Variety 8 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1میزان تأثیر طبیعی بودن محصولات یک برند بر انتخاب )کم=

The effect of the product brand's natural impact on selection (Low = 1, Medium = 2, 

and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Natural 9 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1میزان تأثیر تاریا مصرف محصولات یک برند بر انتخاب )کم=

The impact of the date of consumption of a branded product on the selection (Low = 1, 

Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Expiration date 10 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1میزان تأثیر قیمت محصولات یک برند بر انتخاب )کم=

The effect of price of one brand's on selection (Low = 1, Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Price 11 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1میزان تأثیر تبلیغات محصولات یک برند بر انتخاب )کم=

The effect of branded promotions on selection  (Low = 1, Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Advertising 12 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1)کم=میزان تأثیر در دسترس بودن محصولات یک برند بر انتخاب 

The impact of the availability of a branded on the selection (Low = 1, Medium = 2, and 

High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Available 13 

 (3و زیاد= 2، متوسط=1میزان تأثیر خرید محصولات یک برند از هایپرمارکت بر انتخاب )کم=

The effect of buying a branded product from a hypermarket on selection (Low = 1, 

Medium = 2, and High = 3) 

 کیفی
Qualitative 

Hypermarket 14 

 مقادیر متوسط خرید
Average purchase quantities 

 کمی
Quantitative 

Quant 15 

 

از نسدبت تعدداد    متغیر مقادیر متوسط خریدلازت به ذکر است که 
توضدیحات کداملتر   آید. ت بر تعداد جلسات خرید به دست میمحصولا

( در نمونه مدورد بررسدی، در ادامده    ۱متغیرهای مورد اشاره در جدو  )

هدای  ( سدوا  ۲در جددو  ) ( اشداره شدده اسدت.    ۳توضیحات جدو  )
 آمیخته بازاریابی در پرسشنامه آورده شده است: 4شده برای مطرح
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 آمیخته بازاریابی ۴برای  های مطرح شدهسوال -۲جدول 

Table 2- Questions raised for 4 marketing mixes 
 شاخص

Index 
 های مطرح شدهسوال

Quastions  
 محصو 

Product 

 بندی و...( محصولات یک برندبندی و تنوخ )وزن، درجهمیزان تاثیر: طعم و مزه، طبیعی بودن، بسته

The ffect of taste, naturalness, packaging and variety (weight, grade, ...) of a brand 

 قیمت

Price 

 میزان تاثیر قیمت محصولات یک برند بر خرید آن

The impact of the price of one brand's on its purchase 

 مکان 

Place 

 یک برند ای و در دسترس بودن محصولاتهای زنجیرهها و فروشگاهمیزان تاثیر: خرید از هایپرمارکت

The effect of shopping from chain stores and supermarkets and availability of branded products 

 های پیشبردیفعالیت

Promotion activity 

 میزان تاثیر: آشنایی مشتریان با محصولات هر یک از برندها و وجود تبلیغات محصولات یک برند

The ffect of customer familiarity with the products of each brand and the presence of brand promotions 

 

شاخص بدرای هدر    4 ،های مطرح شدهدر ادامه با استفاده از سوا 
هددای آمیختدده بازاریددابی )محصددو ، قیمددت، مکددان توزیددع و فعالیددت

 پیشبردی( با استفاده از فرمو  زیر تعریف شده است:
(۲) 








n

i

i

n

i

i

i

XMax

X

I

1

1  

های جزوی هر گروه و یافته شده، مؤلفه که در آن امتیاز اختصاص
Max  هدای جزودی   حداکثر امتیاز اختصاص یافته به هر یک از مؤلفده
سازی متغیرها این امکان را فراهم آورده است که بدا  باشد. شاخصمی

ها، برآوردهای مطلوبی حاصل شود و از توجه به محدودیت تعداد نمونه
هدای  شداخص کدل آمیختده   (. ۱۳) د متغیرها جلوگیری شده اسدت تعد

سوا  مطرح شده در پرسشنامه با اسدتفاده از   ۱0بازاریابی با استفاده از 
فرمو  مذکور بدست آمده اسدت بده ایدن صدورت کده خریدداران بده        

اندد، یعندی   تیداز داده ام ۳تدا   ۱الات بالا از کم تا زیاد به ترتیدب از  ؤس
متغیر بر مجموخ حداکثر میزان سده متغیدر    ۱0مجموخ امتیازهای این 

هدای  تقسیم شده و مقدار به دست آمده به عنوان شاخص کل آمیخته
 بازاریابی به حساب آمد.

 

 مدل لاجیت دوگانه

کده هدر    -در صورتی که متغیر وابسته ماهیتاً بیانگر دو گروه باشد
توان از روش لاجیت دوگانه می -کندمیرا اختیار  ۱و  0یک از مقادیر 

بدرای   دوگانه برای تخمین استفاده کرد. در این مطالعه از مد  لاجیت
بدست آوردن اثر یکسری متغیرها بر احتما  خرید هدر برندد اسدتفاده    

 . مد  لاجیت به صورت زیر است:شده است
(۳) 

ii

i

i
i uX

P

P
L 




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




 21
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: بدردار متغیرهدای   iXر وابسدته موهدومی،   : متغید iLکه در اینجدا  
: جزء اخلا  استوکاستیک است. در این مطالعده متغیدر   iuتوضیحی و 

 وابسته خرید یا عدت خرید هر یک از برندها است.

 

 مدل لاجیت و پروبیت چندمتغیره

تحقیدق از  یکی دیگر از اهداف مهدم  یابی به برای دستادامه در 
( اسدتفاده شدده   MVPو  MVL) ۱پروبیت چنددمتغیره مد  لاجیت و 

کنندگانی که خرید به طور همزمان )یا انتخداب برای آن مصرفاست. 
لاجیدت و   هدای تر از مد ها واقعیمد ( دارند، این نوخ از های متعدد

 (. ۳) ( می باشدMNPو  MNL) ۲پروبیت چندگانه
وجدود   دلیل به عمدتا توجهی را قابل هایمحدودیت MNL مد 

 .آن نهفتده اسدت، دارد   انتخداب  فرآیندد  در که ودکنندهمحد فرضیه دو
باشدد  نامربو ( می هایگزینه استقلا ) ۳IIA اولین محدودیت فرضیه
( تجداری  ندات  یا و محصو ) گزینه یک انتخاب که این فرضیه احتما 

 هدای گزینه ترکیبی از مطلوبیت و مطلوبیت تکی بین رابطه قالب را در
 کندد. مدی  است را بیان انتخاب کلی از یامجموعه به که متعلق دیگر
یعنی  j و i گزینه دو احتمالات بین رابطه کند کهمی ادعا MNL مد 

(i

j

P

P
ویژگدی  بده  است و تنهدا  انتخاب کلی مجموعه این از مستقل( 

رقابت ) همگن کاملا رقابتی ساختار نتیجه، در. دارد بستگی j و i های
 در فرضدیه  این .شودمی گرفته برای هر دسته ن ر( دهایکسان بین برن

است و بسیار مورد انتقاد قرار گرفتده   غیرواقعی بسیار موارد از بسیاری
 کده  دهدد مدی  موضوخ نشدان  این مانند لبنیات، بازار یک در (.۳) است
 ایبرندده  حضدور  از مسدتقل  ندهایی مثل کاله و رضویبر بین رقابت
 .باشدمی آنها نسبی محصولات پگاه و... و مانند دیگر

محدودیت دوت، فرضیه حداکثر مطلوبیدت در یدک انتخداب واحدد     
کمتر دیدده شدده    و در ادبیات موضوخ شده بحث است که بسیار کمتر

هدای  ن در از اسدتفاده  دهد که صرفاست. مشاهدات رفتاری نشان می

                                                           
1- Multivariate logit and probit models 

2- Multinomial logit and probit models 

3- Independence of Irrelavant Alternatives 
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 ده از فرضدیه حدداکثر  ، اسدتفا MNPو   MNLهدای مدد  گوناگون از 
یا خرید تنها محصولات یک برندد بده    انتخاب واحد در یک مطلوبیت
محصدولات غدذایی، درسدت     مانندد  های متدداو  خرید دستهویژه در 

های یک فرد متعدد هستند به عبارت دیگر فرد ممکدن  نیست. انتخاب
شدده   بنددی داده یدک دسدته   انتخداب از درون  یدا چندد   دو، سه است

بده   .داشدته باشدد   خرید طی یک دفعهدر رندها و غیره( محصولات، ب)
شیر، دوغ  به طور همزمان ممکن است کنندهیک مصرف عنوان مثا ،

 .، کاله، گرینه، رضوی یا صدباح را انتخداب کنندد   برند پگاه با و ماست
انتخداب بدرای هدر     آن است که تعدد برای حل این مشکل یک پاسا

کده   موضدوخ باعدث شدده اسدت    این  که درست نیست. انکار شود فرد
برنددها را مدورد    تعداد کمی ازحاوی  بسیار کوچک محققان یک دسته
سداختار   همگن بدودن  برندها و کم با توجه به تعداد .مطالعه قرار دهند

و تدک    IIAهدای شدود فرضدیه  ظاهر می سازیساده که از این رقابتی
ان معندی  بدد  چنین رویکدردی  با این حا ، .شودانتخابی قابل دفاخ می

اگرچه کده   شود،نادیده گرفته می های رقابتیپویایی برخی از است که
و   های مختلفبخش در بین برندها رقابتی مستقل بسیار واقعی به طور

 مختلدف  هدای دسدته  هایکه در بخش یک برند محصولات بین انواخ
 محدودیت دوت پاسا به این این مقاله اند، وجود دارد. هدفقرار گرفته

( را MVP و MVL) پروبیت چندد متغیدره   و مد  لاجیت ما باشد.می
هدا  مد . بنابراین این نوخ از اراوه خواهیم کرد های متعددبرای انتخاب

(MVL و MVPواقعی ) لاجیدت و پروبیدت چندگانده    هدای تر از مد 
 برپایه حداکثرسازی مطلوبیدت بدرای یدک   ها زیرا که این مد  هستند

 (.۳) انتخاب واحد نیستند
 از محصو  چندین است ممکن فرد یک خرید، سفر یک طو  در
 ایدن  و را خریدد کندد  ( انتخاب دسته چند) محصو  مختلف دسته چند
 ممکدن  فرد یک. شود گرفته ن ر در یکدیگر از مستقل تواندمی خرید
انتخداب درون  ) خرید کند دسته یک درون از محصو  را چندین است
 عندوان  بده ) گسدترده  کافی اندازه به دسته اگر این که ویژه به ،(ستهد

 انتخداب  مطلوبیت در فرض حداکثر دیگر رو این از .باشد (مثا  لبنیات
 سداختاری  است ارتبدا   ممکن واقع، در ممکن نیست. مستقل، و واحد
 مثا ، عنوان به داشته باشد. وجود شده، انتخاب مختلف واحدهای بین

 بده  مخلدو   کیدک  یدک  است خرید چند دسته، ممکن بانتخا هنگات
 اسدت  ممکن ماکارونی خرید یا ،(۱6) باشد مرتبط ایخرید کیک خامه

 یدک انتخداب   سداخت  هنگدات  در .(۱5) انتخاب سس مرتبط باشدد  به
افراد خانواده را هم در  است ترجیحات ممکن فرد یک ای،دسته درون

تواند داشته های متعدد در یک دسته را هم مین ر بگیرد پس انتخاب
باشد، مثلا ماست کاله طبق ذاوقه خدود فدرد خریددار اسدت و ماسدت      

 کند.رضوی را طبق سلیقه یکی از افراد خانواده خرید می
 

 ساختار مدل

وایدل  ادر « انتخداب هدر  »به اصدطلاح   و یا MVP و  MVLمدلهای 

 هدای متعددد،  گزینده  تجزیه و تحلیدل  با توجه به میلادی  ۲000دهه 
 مددد از بسدط   MVP و MVLهددای توسدعه داده شدده اسددت. مدد    

و  لاجیدت  با توجه به مدد  آیند. به دست می دوگانه لاجیتو  پروبیت
رو بده رو   بیش از یک گزینه واحدد کنندگان با ، مصرفپروبیت دوگانه

 ایدن اصدل   با تعمیم .کنند و یا رد ه را انتخابهم توانندکه میهستند 
 هدای از گزینده  سدبد  یدک  ن ر متغیر مورد همزمان، چندین انتخاب به

 (.۳) باشدو غیره( می بله/ خیر؛ )بله/ خیر دوگانه
از نقطده ن در تئوریدک     های لاجیت و پروبیدت چنددمتغیره،  مد 

وانند ادغات چند تعامدل بدین واحددهای    تجذاب هستند و به راحتی می
نسدخه ایدن   تدرین  انتخابی در سطوح مختلف را نشان دهند. در سداده 

یک  به عنوان )ihtV (ها، تعیین مطلوبیت بدست آمده از سبد یعنیمد 
 :شودهای آن بدین گونه بیان میویژگی ترکیب خطی از

(4) 
ihtiiht XV   

کلدی یدک سدبد )تعدداد محصدولات      : مطلوبیدت  ihtVکده در آن:  
خریداری شده از برندهای کاله، پگاه و رضوی به طدور همزمدان و یدا    

)یدک خدانوار( در    h)برند( بدرای   iهای : برداری از ویژگیihtX،  تکی(
: iβ)مانند درآمد، اندازه خانوار و...( و  hو با توجه به خصوصیات  tزمان 

 (.۳) باشدورد میبردار ضرایب اختصاص داده شده برای برآ
را در ن در   i (1…I) انتخاب واحدهای حاوی b (1…B) سبد اگر

 اسددت ممکددن t (1…T)در زمددان  h (1…H) بگیددریم. خریدددار 
0,1,2,…,i سبد در عنصر هر. داشته باشد انتخاب واحد B یک توسط 

دوگانه  متغیر
b

ihty
 iبیدانگر حضدور    ۱کدد   کده  تنشان داده شده اس 

اجدزا   بدا  Iبدردار   مدا  بده  باشدد. ایدن  مدی ( مقدار گرفتن ن ر در بدون)

 b

Iht

b

ht

b

ht

b

ht yyyy ,...,, 21 یدا عددت   انتخداب  دهدد، مدثلا  را می 
 انتخاب، واحد i با. سازدمی tرا در زمان  b سبد hکه خریدار  iانتخاب 

i2 آن ای کده در مجموعه مثا ، وانعن به. دارد وجود مجزا سبدهای 
مجدزا در آن   سدبد  ۳۲=8 دارد پدس  وجدود ( C و A ،B) محصدو   سه

 وجود انتخابی هیچ آن در که تهی است سبد یک وجود دارد که شامل
 :ندارد

 (5)        
       0,0,0,,,,,,0,,0,

,0,,,,0,0,0,,0,0,0,

CBACBCA

BACBA

 
ساز نیست، اما معمولا در عمل از سبد تهی از لحاظ ن ری مشکل

 ید یک خریدد در گدروه وجدود داشدته باشدد     شود زیرا بامد  حذف می
 یک مدد   از متعدد، خرید محدود مقدار کاربرد تجربی، برای در (.۱8)

MVL کیفیدت  شود که قادر بده بهبدود قابدل تدوجهی در    استفاده می 
شدود،  استفاده می  MNLاز یک مد در مقایسه با هنگامی که  برآورد،
پدذیری دارد  ساختار انعطاف یت و پروبیت چندمتغیره. مد  لاجباشدمی

 هدای آمیختده  مرتبط بدا  اثرات متقابل ثیرأت بدان معنی است که و این
در  را انطباقات)توزیع، محصو ، قیمت و تبلیغات( و همچنین  بازاریابی
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با برندهای کاله، پگاه و رضوی در مقابل با سایر  همزمان لبنیات خرید
نماید. گیرد، محاسبه میقرار می« دیگر»برندهای  برندها که در دسته

سدبد   K ،I2 هدای ویژگدی  بده  توجده  با iواحدهای توصیف شده  برای
 / I * (I-1)شود: می سازیکه اینگونه مد  دارد ممکن مختلف وجود

 آن در کده . اندد شدده  که ادغات متقابل، اثرات I* (I-1)*K و انطباق 2
4=K قیمدت،  )گرفتده شدده    ازاریابی در ن در های ببرابر تعداد آمیخته

که برابر است با تعدداد برنددهای در    i=4 و( تبلیغات، محصو  و توزیع
باشدد، کده در   گرفته شده )کاله، پگاه، رضوی و سایر برندها( مدی  ن ر

 ،۱۲)اثدر متقابدل   48 و انطباق 6 دهد وسبد به ما می ۱6 هااین نتیجه
 (. ۳ و ۱۱

 
 اثرات متقابل )یا رابطه مکملی یا جایگزینی(

هدای  این اثر به تعاملات رقابتی با توجده بده اسدتفاده از آمیختده    
شدود. بده   بازاریابی شامل قیمت، تبلیغات، محصو  و توزیع مربو  می

بنددی و  توجه به ارتقداء در تندوخ )درجده    کننده باعنوان مثا ، مصرف
وزن( محصولات لبنی برند کاله ممکن اسدت تصدمیم بده خریددهای     

یدا مدثلا    .بیشتر از محصولات این برند نسبت به سدایر برنددها گیدرد   
 تبلیغات بیشتر برای محصولات برند رضدوی باعدث کداهش انتخداب    

انتخاب واحدد  های ثیر ویژگیتأ شود. بنابراینمحصولات برند کاله می
 شود:اینگونه یکپارچه می i( بر تابع مطلوبیت jدیگر )

(6) 



ij

jhtjihtiiht XXV 

 
: بردار ضدرایب  Ψjاست و  hو  jهای : بردار ویژگی jhtXکه درآن:

را بر روی مطلوبیت  jهای ثیر هر یک از ویژگیأاختصاص داده شده، ت
 .کندگیری میاندازه iتعیین شده 

 های خریدانطباق

های فعالیت با رابطه مکملی که به طور غیرمستقیم توسطاثر  این
کنندده  ک مصدرف ی برای مثا ، اگر .مطابقت داردشده،  بازاریابی آورده

برای کودکان خود خریداری کندد و ماسدت را بدرای خدودش،     را  شیر
این به این معنی است نتیجه آن خرید ترکیبی برای یک خانوار است. 

که بده طدور   یک فردی تواند یک سبک خرید )قات خرید میکه انطبا
کند(، ناهمگونی ترجیحات سیستماتیک چندین محصو  را انتخاب می

خرید همزمان چند محصدو  متفداوت را   غیره و در نتیجه  در خانوار و
هدای  فرضیه استقلا  مطلوبیدت ، با توجه به MVLبیان کند. در مد  

 مطلوبیت قطعی اضافه شوند.باید به تابع ، انطباقات تصادفی
 (7)  

 


ij ij

jhtijjhtjihtiiht dXXV 

 
در سدبد   jاگدر   ۱متغیر دوگانه کدگدذاری شدده،   : jhtdدر حالی که

و همچندین   صدورت؛ در غیر ایدن  0موجود باشد و  tدر زمان  hخریدار 

ijθ :گیری اثر تصادفی در احتما  اینکده  ضریب اندازهi    انتخداب شدود
 باشد. می

خریدها( در این مطالعه به صورت زیر تعریف مدی سبدها )ترکیب 
-بهره مدی  ،(۱شکل )تر مفهوت سبدها از شوند: برای نشان دادن ساده

خرید محصولات برند کاله،  به ترتیب مربو  به sbو  kb ،pb ،rbگیریم. 
شان دهندده سدبد خریدد    ن kpbاست. « دیگر» و برندهایپگاه، رضوی 

بیدانگر خریدد همزمدان    kprb، سدبد  باشدد همزمان برندکاله و پگاه مدی 
برندهای کاله، پگاه و رضوی است و به همین صورت تا آخر. همچنین 

بیشدتر خانوارهدای مدورد مطالعده از     ابتدا  دهد کهاین نمودار نشان می
اندد  را انتخاب کدرده  psb( و بعد از آن سبد sbمحصولات سایر برندها )

 و...

 

 
 فراوانی سبدها -1 شکل

Figure 1- Frequency of baskets 

 

، تدابع  bبنابراین در این مطالعه به عندوان یدک کدل بدرای سدبد      
هدای فدردی واحددهای    عندوان مجمدوخ مطلوبیدت   بده   bhtμمطلوبیت 
 .است )برندها( بیان شده iانتخابی 

به صدورت زیدر    bدر مورد مد  لاجیت چندمتغیره، مطلوبیت سبد 
 شود:بیان می
 

total 
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(8) 
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i

ihtiht

i

ihtbht

ddXX

VU



 )(

 
اسدت و   i(j)هدای گزینده   بردار ویژگدی : jht(XihtX(در حالی که: 

iβوjψ :.بردارضرایب اختصاص یافته می باشد 
)jht(d ihtd : ،اگر  ۱متغیر دوگانه کدگذاری شدهi(j)   در سبد باشدد
 در غیر اینصورت؛ 0و  

ijθ : ضریب برای حضورi  وj. 
)1...(برندددددددبددددددرای تددددددابع مطلوبیددددددت  Ii  بددددددرای

)1...(خانوار Tt1...(تا( Hh شود: )مدا  به صورت زیر بیان میh  وt  را
 ایم(برای بهبود خوانایی حذف کرده

(۹) . .i i i ij

j i

V ma mix ma mix  


    

 آن: ره دک

i  ثابت اندازه مطلوبیت ذاتی نات تجداری :i   اسدت وmix.am :
 های بازاریابی است. ل آمیختهمتغیر اثر ک

iβ:  )گیری شده برای ضرایب تخمین زده شده اندازه)ضرایب ساده
بدر روی   ، توزیدع و محصدو   تبلیغدات ، قیمتآمیخته بازاریابی  4تأثیر 

ثیر أتد  گیدری انددازه  اثدرات متقابدل   متقداطع،  است. اثدرات  iمطلوبیت 
 است.  i( برروی مطلوبیت jبرندهای دیگر ) هایویژگی

ijψ: مطلوبیدت   بدر روی ها ویژگی ثیر اینأت گیریضرایب اندازهi؛ 
که در اینجا ضرایب مثبت نشان دهنده رابطه جایگزینی )رقیب بودن( 

دهنده رابطه مکملی بین برندها را در بین برندها و ضرایب منفی نشان
 خرید همزمان محصولات آنها است.

ijθ شامل خریدای هیرویدادهم گیری تأثیراندازه: ضریب i  وj؛ 

jd: هنگامی که  ۱ کد، دوگانه متغیرj سدبد  در h   در زمدانt   قدرار
 داشته باشد.

 

 نتایج و بحث

آوری شدده از طریدق   در این پدژوهش بدا توجده اطلاعدات جمدع     
پرسشنامه و اهداف مطالعه، مد  لاجیت چندمتغیره برای بررسدی اثدر   

ن برندهای کاله، پگداه،  ( بر خرید همزما4pهای بازاریابی )کل آمیخته
رضوی و سایر برندها به کار گرفته شد و از مد  لاجیت دوگانه بدرای  
بدست آوردن اثر یکسری از متغیرها بر احتما  خرید هر برند اسدتفاده  
 شده است. در این قسمت نتایج تحقیق در سه بخش اراوه شده است. 

 توصیف متغیرهای تحقیق -3دول ج
Table 3- Describtion of the research variables  

 توصیف متغیر

Variable description 
 میانگین

Average 

 انحراف معیار

S.D 

 حداقل
Min 

 حداکثر

Max 

   (Freqh)متوسط تعداد جلسات خرید لبنیات در هفته
Average number of dairy buying sessions per week 

2.814 1.73 0.25 7 

 (Lag) عه خریدزمان سپری شده از آخرین دف

Time elapsed since last purchase session 
4.532 10.844 0 100 

 (Number)تعداد محصولات خریداری شده در دفعه خرید حاضر

The number of products purchased in the current purchase 
3.277 1.899 1 14 

 بر انتخاب         کاله میزان تأثیر وفاداری بر برند

The effect of kaleh brand loyalty on selection                 
2.034 0.851 1 3 

 بر انتخاب          پگاه میزان تأثیر وفاداری بر برند

The effect of pegah brand loyalty on selection                                  
2.146 0.779 1 3 

 بر انتخاب             ویرض میزان تأثیر وفاداری بر برند

The effect of razavi brand loyalty on selection                               
2.034 0.82 1 3 

 بر انتخاب            سایر میزان تأثیر وفاداری بر برند

The effect of other brand loyalty on selection                                
2.352 0.763 1 3 

 (Quanh)مقادیر متوسط خرید

Average purchase quantities 
1.8 2.69 0.143 28 

 های بازاریابی برای برند کالهشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for kaleh brand 
0.77 0.141 0.333 1 

 های بازاریابی برای برند پگاهشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for pegah brand 
0.76 0.123 0.4 0.967 

 های بازاریابی برای برند رضویشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for razavi brand 
0.75 0.107 0.4 1 

 های بازاریابی برای سایر برندهاشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for other brand 
0.78 0.11 0.433 1 
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 ۱۳۹6آوری شدده در سدا    های جمدع بخش او  مروری بر داده

)آمار توصیفی(، بخش دوت نتایج برآورد لاجیت دوگانه برای هر برندد  
)کاله، پگاه، رضوی و سایر(، بخش سوت نتایج برآورد الگوی لاجیدت  

هدای  چندمتغیره در خصوص سه برند لبنیات اراوه شدده اسدت. آمداره   
 (، گزارش شده است.۳در جدو  ) عهتوصیفی متغیرهای مورد مطال

( در نمونده مدورد بررسدی    ۳بررسی آماره های توصیفی جددو  ) 
متوسط تعداد جلسات خرید محصولات لبنی بدرای  دهد که نشان می

بار در هفته بوده و بیشترین  ۳تا  ۲بار یعنی بین  ۲.8۱خانوار در هفته 
د در هفت تعداد دفعات خرید محصولات لبنی در هفته نیز شامل خری

هفته یکبار بوده اسدت.   چهارروز هفته و کمترین تعداد دفعات نیز هر 
میانگین زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید محصدولات لبندی در   

روز بوده و کمترین زمان سپری شده نیدز صدفر    5تا  4هفته نیز بین 
بوده به این معنا که فرد در روز خرید، دو بار برای خرید محصدولات  

به فروشگاه مراجعه کرده است و بیشترین زمان سپری شده هم لبنی 
روز بوده است. متوسط تعداد محصولات خریداری شده در دفعه  ۱00

و  ۱محصو  بدوده کده کمتدرین تعدداد آن      ۳.۲8ن ر نیز  خرید مورد
محصو  بوده است. میانگین مقادیر متوسدط خریدد    ۱4بیشترین آن 

یداری شدده بده تعدداد جلسدات     نیز که از نسبت تعداد محصولات خر
محصو  در هفته  ۱.8آید، خرید محصولات لبنی در هفته بدست می

اسدت.   ۲8و بیشترین مقدار آن  0.۱4۳باشد که کمترین مقدار آن می
محصو  در هفتده   ۱.8یعنی خانوارهای مورد مطالعه به طور متوسط 

برندد  های بازاریابی برای کنند. میانگین شاخص کل آمیختهخرید می
و بدرای سدایر برنددها     0.75، برند رضوی 0.76، برند پگاه 0.77کاله 
شود طبق اظهار خریداران در است که همانطور که ملاح ه می 0.78

های بازاریابی ابتدا بر خرید سایر برندها و ن ر گرفتن مجموخ آمیخته
 بعد به ترتیب بر خرید برندهای کاله، پگاه و رضوی اثرگذار است.

خطی برای متغیرهای مورد مطالعده در  حاصل از آزمون همنتایج 
میزان افزایش  ۱VIFلازت به ذکر است که آورده شده است.  4جدو  

خطی را انددازه در واریانس ضرایب رگرسیون برآرود شده به دلیل هم
بزرگتر از  VIFاست و چنانچه  VIF=۱کند. کمترین مقدار گیری می

سداز  ین متغیرها زیاد بدوده و مشدکل  خطی بباشد، میزان هم ۱0عدد 
گزارش شده است  4خطی در جدو  است. نتایج حاصل از آزمون هم

 باشد.خطی بین متغیرهای مستقل میکه حاکی از عدت وجود هم
 

 نتایج حاصل از برآورد مدل لاجیت دوگانه

از آنجا که متغیر وابسته خرید یا عدت خرید محصولات برند کاله، 
سایر برندها است، در ایدن مطالعده از مدد  لاجیدت     پگاه، رضوی یا 

ثیر متغیرهای متوسط تعداد جلسات خریدد،  أدوگانه برای نشان دادن ت

                                                           
1- Variance inflation factor 

زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید، تعدداد محصدولات خریدداری    
شده در هفته، متوسط مقادیر خرید در هفته و وفاداری مشدتریان بده   

 مد  عبارت است از:، استفاده شده است.  محصولات هر برند

(۱0) log( )

( )

it ij h h

h h

P Freq Quan

Lag Number Loyalty

  

  

   

 
 

 
در این مد  متغیر وابسته احتما  خرید محصدولات هدر یدک از    
برندهای مورد اشاره در تحقیدق اسدت و متغیرهدای مسدتقل نیدز در      

اندد. نتدایج حاصدل از بدرآورد مدد       ( مورد اشاره قرار گرفته۳جدو  )
رضدوی و سدایر برنددها در    لاجیت دوگانه برای برندهای کاله، پگاه، 

جددو   نتدایج  همانطور که از ( مورد اشاره قرار گرفته است. 5جدو  )
شود، زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید دارای مذکور ملاح ه می

معنادار بر روی احتما  خرید محصولات  ٪۱0اثری منفی و در سطح 
رین برند کاله است. به این معنا که هر چه زمان سدپری شدده از آخد   

دفعه خرید بیشتر باشد احتما  خرید محصولات برند کاله بده انددازه   
یابد. متغیرهای تعداد محصولات خریداری شده درصد کاهش می ۱.6
میدزان   loyalty1Dهمچنین وفاداری متغیری موهدومی اسدت کده    و 

از کم به متوسط نیز دارای اثدری   loyalty2D وفاداری از کم به زیاد و
هسدتند، یعندی بدا افدزایش تعدداد محصدولات        ٪۱معنادار در سطح 

خریداری شده و میزان وفاداری مشتریان به محصدولات برندد کالده    
افدزایش   55.۱و  6۳.۱، 5.۳ها به ترتیب بده انددازه   احتما  خرید آن

  یابد.می
برای محصولات برند پگاه نیز مانند محصولات برند کاله همدان  

ری شدده از آخدرین دفعده خریدد     باشند. زمان سدپ متغیرها معنادار می
معندادار اسدت بددان معندا کده بدا        ٪5دارای اثری منفی و در سطح 

افزایش زمدان سدپری شدده از آخدرین دفعده خریدد احتمدا  خریدد         
یابدد. تعدداد   درصدد کداهش مدی    ۲.۱انددازه  محصولات برند پگاه به 

معندادار و بده ترتیدب دارای     ٪۱محصولات خریداری شده در سطح 
ت است. یعنی هر چه تعداد محصولات خریدداری شدده در   رابطه مثب

هر دفعه خرید بیشتر باشد احتمدا  انتخداب محصدولات برندد پگداه      
یابد. اثر میزان وفاداری از کم به زیاد و از کم به متوسدط  افزایش می
عبارت دیگر بدا افدزایش   معنی دار و مثبت است به  ٪۱نیز در سطح 

د پگاه احتما  خرید محصدولات  وفاداری مشتریان به محصولات برن
 . یابددرصد افزایش می 45.۹و  64.5این برند به ترتیب به اندازه 

هیچکدات از متغیرهای در ن ر گرفته شده بر روی احتما  خریدد  
اند. تعداد محصدولات خریدداری   محصولات برند رضوی بی اثر نبوده

توسدط بده   شده در دفعه خرید و میزان وفاداری از کم به زیداد و از م 
معندادار هسدتند. بده     ٪۱زیاد دارای اثری مثبت و همگدی در سدطح   

عبارت دیگر با افزایش تعداد محصولات خریدداری شدده و افدزایش    
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میزان وفاداری مشتریان به محصولات برندد رضدوی احتمدا  خریدد     
درصدد افدزایش    ۲8و  6۱، ۱۳.۳محصولات برند به ترتیب به انددازه  

 یابد.می

 

 VIFخطی متغیرهای توضیحی مورد مطالعه براساس آماره ن همآزمو -۴جدول 
Table 4- The results of multicollinearity test according to VIF stat. 

 نام متغیر

Variable description 
VIF 

   (Freqh)متوسط تعداد جلسات خرید لبنیات در هفته
Average number of dairy buying sessions per week 

1.94 

 (Lag) زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید

Time elapsed since last purchase session 
1.69 

 (Number)تعداد محصولات خریداری شده در دفعه خرید حاضر

The number of products purchased in the current purchase 
3.06 

 (Quanh)مقادیر متوسط خرید

Average purchase quantities 

2.99 

 های بازاریابی برای برند کالهشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for kaleh brand 

4.41 

 های بازاریابی برای برند پگاهشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for pegah brand 
4.25 

 های بازاریابی برای برند رضویشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for razavi brand 
8.71 

 های بازاریابی برای سایر برندهاشاخص کل آمیخته

Total marketing mix index for other brand 

4.63 

 

 دوگانهثیر متغیرها بر احتمال خرید محصولات برندها با استفاده از مدل لاجیت أت -۵جدول 
Table 5- The effect of variables on the probability of purchasing branded products using the binary logit model 

 سایر برندها

Other brand 

 برند رضوی

Razavi brand 

 برند پگاه

Pegah brand 

 برند کاله

Kaleh brand 

 متغیر

Variable 

 کشش
Elasticity 

 ضریب
Coefficient 

 کشش
Elasticity 

 ضریب
Coefficient 

 کشش
Elasticity 

 ضریب
Coefficient 

 کشش
Elasticity 

 ضریب
Coefficient 

0.003- 0.022- 0.037- -0.244*** 0.025 0.098 0.005 0.022 Freqh 

0.024 0.160** 0.04- -0.263* -0.021 -0.084** -0.016 -0.72*** Lag 

0.009 0.057 0.133 0.856* 0.09 0.360* 0.053 0.240** Number 

0.04 0.268 0.053- -0.350** 0.01- 0.04- 0.006- 0.025- Quanh 

0.397 2.535* 0.61 3.413* 0.645 3.185* 0.631 3.033* loyalty1D 

0.191 1.545* 0.28 1.601* 0.459 2.033* 0.551 2.501* loyalty2D 

 (٪۱0معناداری در سطح ***و  ٪5معناداری در سطح *، ٪۱معناداری در سطح *های تحقیق )مأخذ: یافته
Source: Research findings (* significant at 1% level, * significant at 5%, and *** significant at 10% level) 

 

متغیرهای متوسط تعداد جلسات خرید محصولات لبندی در هفتده،   
زمان سپری شده از آخرین دفعه خرید در هفته و مقادیر متوسط خرید 

معنادار هستند،  ٪5و  ٪۱، ٪۱0دارای اثری منفی و به ترتیب در سطح 
یعنی با افزایش تعداد جسات خرید محصولات لبنی در هفته، افدزایش  

د و بدا افدزایش مقدادیر متوسدط     زمان سپری شده از آخرین دفعه خری
که از نسبت تعداد محصولات خریداری شده به تعداد جلسدات   -خرید

 5.۳و  4، ۳.7بده ترتیدب بده انددازه      -آیدد خرید در هفته به دست می
یابدد. در مدورد   درصد احتما  خرید محصولات برند رضوی کاهش می

احتما  انتخاب محصولات سایر برندها نیز زمان سپری شده از آخرین 

دفعه خرید و میزان وفاداری از کم به زیاد و از کدم بده متوسدط درای    
بدان معنی که هر  معنادار هستند. ٪۱و  ٪۱، ٪5اثری مثبت و در سطح 

سپری شده از آخرین دفعه خرید بیشتر باشدد احتمدا  خریدد    چه زمان 
یابد. و هر چده  درصد افزایش می ۲.4محصولات سایر برندها به اندازه 

خانوارها به محصولات سایر برندها وفادارتر باشند، به ترتیب به انددازه  
درصد احتما  خرید محصولات این برندها افزایش مدی  ۱۹.۱و  ۳۹.7
 یابد.
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 ل از برآورد مدل لاجیت چندمتغیرهنتایج حاص

هدای بازاریدابی بدر روی    برای بدست آوردن اثرات متقابل آمیخته
احتما  خرید محصولات برندهای در ن در گرفتده شدده و اسدتفاده از     

کند بین خرید محصولات برنددها  مد  لاجیت چندمتغیره که بیان می
ا بررسی کنیم. همبستگی وجود دارد، ابتدا باید همبستگی بین برندها ر

برای مثا  معادله ضریب همبسدتگی بدین دو برندد کالده و پگداه بده       
 باشد:صورت زیر می

(۱۱) 
pkPK ),cov(  

که در آن 
pk و     به ترتیب انحراف معیار برندد پگداه و برندد:

ندد پگداه مدی    : شاخص همبستگی بین برند کالده و بر کاله بوده و 
 ۱-گیدرد،  قدرار مدی   ۱و + ۱-شاخص همبستگی همدواره بدین   باشد. 
دهنده همبستگی کامل نشان ۱-دهنده همبستگی کامل منفی و نشان

دهنده عدت همبستگی بدین دو متغیدر مدی   مثبت است. صفر هم نشان
های درن در  ( شاخص همبسدتگی بدرای برندد   6در جدو  )(. ۱4) باشد

 :گرفته شده آورده شده است

 
 شاخص همبستگی برای برندها -۶جدول 

Table 6- Correlation index for brands 

 برند

Brand 

 کاله

Kaleh 
 پگاه

Pegah 
 رضوی

Razavi 
 سایر سایر رضوی سایر رضوی پگاه

 شاخص

Index 
0.05- 0.035- 0.137- 0.022- 0.084- 0.059- 

 
همبستگی منفی کمی بین برندهای  شودمیده همانطور که مشاه

پگاه و سایر »، «کاله و سایر برندها»، «کاله و رضوی»، «کاله و پگاه»
 وجود دارد.« رضوی و سایر برندها»و « پگاه و رضوی»، «برندها

هدای بازاریدابی   اثرات متقابل ساده و متقاطع کل آمیختهدر ادامه، 
ا )خریدد همزمدان( خریدداری    بر روی احتما  اینکه محصولات برندده 

 ( نشان داده شده است.7شوند، در جدو  )
 عیارتست از: مربوطه نیز مد 
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، اثدرات سداده را   (7در جددو  )  در واقع ضرایب روی قطر فرعدی 
طبق نتدایج  دهد و مابقی نشان دهنده اثرات متقاطع هستند. نشان می
های بازاریابی به دلیدل منفدی   کل آمیختهبا در ن ر گرفتن (، 7جدو  )

بده صدورت یدک    « کالده و پگداه  »بودن ضریب مربوطه بین برندهای 
کدارگیری کدل   طرفه رابطه مکملی وجدود دارد یعندی بدا افدزایش بده     

هدای بازاریدابی بدرای محصدولات برندد پگداه احتمدا  خریدد         آمیخته
بدد در  یامحصولات پگاه همزمان با محصولات برند کاله افزایش مدی 

ماندد. همچندین محصدولات    که خرید محصولات کاله ثابت مدی حالی
به صورت دو طرفه به دلیدل منفدی بدودن    « کاله و رضوی»برندهای 

ضریب مربوطه مکمل هم هستند، بده عبدارت دیگدر بدا افدزایش بده      
های بازاریدابی بدرای محصدولات برندد رضدوی      کارگیری کل آمیخته

ان بدا محصدولات برندد کالده     احتما  خرید محصولات رضوی همزمد 
ماند به طور که خرید محصولات کاله ثابت مییابد در حالیافزایش می

 بالعکس هم این رابطه صادق است.
دلیل منفی بدودن ضدریب   نیز به« پگاه و رضوی»بین محصولات 

کدارگیری  مربوطه رابطه مکملی هستند به عبارت دیگر با افدزایش بده  
برای محصولات برند رضوی احتما  خریدد  های بازاریابی کل آمیخته

یابد در محصولات رضوی همزمان با محصولات برند پگاه افزایش می
 ماند.که خرید محصولات پگاه ثابت میحالی

بده  « سدایر برنددها و پگداه   »و « سایر برندها و کاله»محصولات 
دلیل منفی بودن ضریب مربوطه مکمل هم هستند یعندی بدا افدزایش    

های بازاریابی احتما  خریدد همزمدان محصدولات    آمیخته کارگیریبه
برندهای کاله و پگاه به صورت همزمان با محصدولات سدایر برنددها    

ماند که خرید محصولات سایر برندها ثابت مییابد در حالیافزایش می
هدای  باشد. اثرات ساده هدم بدرای آمیختده   ها معنادار نمیمابقی رابطه

کاله، رضوی و سایر برنددها مثبدت و معندادار     بازاریابی برای برندهای
-کارگیری آمیختده شده است که این بیانگر این است که با افزایش به

های بازاریابی بدرای محصدولات هدر یدک از برنددها احتمدا  خریدد        
 یابد.محصولات آن شرکت افزایش می

( نیز انطباقات بین برندها مورد بررسدی قدرار گرفتده    8در جدو  )
ها در واقع همان اثر مکملی به طور غیرمستقیم هسدتند.  اقانطباست. 

هدا بدین تمدامی برنددها     کنیم ضرایب انطباقهمانطور که ملاح ه می
درصد معنادار است، که این بیانگر ایدن   5درصد و  ۱منفی و در سطح 

توانندد بده طدور    است که تمامی برندهای در ن در گرفتده شدده، مدی    
ریداری شوند. یعنی به عنوان مثا  کننده خهمزمان توسط یک مصرف

محصولات برند کاله با محصدولات برنددهای پگداه، رضدوی و سدایر      
 .برندها همزمان خریداری شوند
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 های بازاریابی با استفاده از مدل لاجیت چندمتغیرهاثر مجموع آمیخته -۷جدول 

Table 7- The Effect of Total Marketing Mixes Using Multivariate Logit Model 

 اثر آمیخته بازاریابی محصول 

The effect of product marketing mix 

 کاله 

Kaleh 

 پگاه

Pegah 

 رضوی

Razavi 

 سایر

Other 

 

 
 مطلوبیت
Utility 

 برند

Brand 

 ضریب
Coefficient 

 ضریب
Coefficient 

 ضریب
Coefficient 

 ضریب
Coefficient 

 کاله

Kaleh 

2.351* -0.984* -1.453* -0.299 

 پگاه

Pegah 
0.063 2.846* -0.749** -0.146 

 رضوی

Razavi 

-1.367* -0.372 2.547* -0.247 

 سایر

Other 

-1.111* -0.843* -0.305 1.372* 

 (٪۱0معناداری در سطح ***و  ٪5معناداری در سطح *، ٪۱معناداری در سطح *های تحقیق )مأخذ: یافته

Source: Research findings (* significant at 1% level, * significant at 5%, and *** significant at 10% level) 

 
 ها بین برندها با استفاده از مدل لاجیت چند متغیرهبرآورد انطباق -۸جدول 

Table 8- Estimates of the affairs between brands using the multivariate logit model 
 انطباقات بین برندها

Adaptations between brands 

 کاله 

Kaleh 

 پگاه

Pegah 

 رضوی

Razavi 

 سایر

Other 

 

 
 مطلوبیت
Utility 

 برند

Brand 

 ضریب
Coefficient 

 ضریب
Coefficient 

 ضریب
Coefficient 

 ضریب
Coefficient 

 کاله

Kaleh 

- -0.089* -0.035** -0.315* 

 پگاه

Pegah 
-0.173* - 0.041-* -0.372* 

 رضوی

Razavi 

-0.128* -0.084* - -0.253* 

 سایر

Other 

-0.288* -0.145* -0.062* - 

 (٪۱0معناداری در سطح ***و  ٪5معناداری در سطح *، ٪۱معناداری در سطح *های تحقیق )مأخذ: یافته

Source: Research findings (* significant at 1% level, * significant at 5%, and *** significant at 10% level) 

 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه 

هددای لاجیددت دوگاندده و لاجیددت نتددایج حاصددل از بددرآورد مددد 
بیشتر خریداران مدورد مطالعده در درجده او     چندمتغیره نشان داد که 

پگداه  »، در درجه دوت سبد محصولات «سایر برندها»سبد محصولات 
له، پگداه و سدایر   کا»و در درجه سوت سبد محصولات « و سایر برندها

به ترتیدب سدبدهای محصدولات    را انتخاب می کننند. سپس « برندها
، «پگاه، رضوی و سایر برندها»، «رضوی و سایر برندها»، «کاله»برند 
کاله، پگاه، رضوی و سدایر  »، «پگاه و رضوی»، «کاله و سایر برندها»

 کالده، »، «کالده، پگداه و رضدوی   »، «پگداه »، «کاله و پگاه»، «برندها
« رضدوی »و در نهایت برند « کاله و رضوی»، «رضوی و سایر برندها

ثیرگذاری متغیرهای متوسط تعداد نتایج حاصل از تأاند. را انتخاب کرده
جلسات خرید در هفته، زمان سپری شده از آخرین دفعه خریدد، تعدداد   

ن ر، مقادیر متوسط خریداری  محصولات خریداری شده در دفعه مورد
پگاه، رضوی و سایر برندها ی به هریک از برندهای کاله، شده و وفادار

متغیر متوسط تعداد جلسات خرید در هفته تنها بدر  حاکی از آن بود که 
معندادار شدده اسدت     دارای اثر منفی و روی احتما  خرید برند رضوی

یعنی هر چه مشتریان در هفته بیشتر برای خرید محصولات لبندی بده   
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احتما  خرید محصولات برند رضوی کداهش  ها مراجعه کنند فروشگاه
یابد. متغیر زمان سپری شده از آخدرین دفعده خریدد بدرای تمدامی      می

برندها معنادار است. اثر این متغیر بر احتما  خریدد محصدولات برندد    
کاله، پگاه و رضوی منفی است یعنی هدر چده زمدان سدپری شدده از      

ت برند کاله، پگاه آخرین دفعه خرید بیشتر باشد احتما  خرید محصولا
یابد، در واقع مشتریانی که بده محصدولات برندد    و رضوی کاهش می

کاله، پگاه، رضوی وفادار هسدتند و اکثدرا از محصدولات ایدن برنددها      
کنند، زود به زود به فروشگاه برای خرید محصولات لبندی  استفاده می
ا کنند. این متغیر بر احتما  خرید محصدولات سدایر برندده   مراجعه می

اثری مثبت دارد یعنی هر چه مشتریان کمتر به مراکدز خریدد مراجعده    
یابد. در واقع بدا  کنند احتما  خرید محصولات سایر برندها افزایش می

توان به این نتیجه رسید که مشتریانی که در ن ر گرفتن این متغیر می
زمان سپری شده از آخدرین دفعده خریدشدان بیشدتر باشدد بیشدتر از       

یر برندها نسبت به محصولات برند کاله، پگاه و رضوی محصولات سا
شود. متغیر مقادیر متوسط شان کمتر میکنند در واقع وفاداریخرید می

خرید نیز برای تمامی برندها منفی و تنها برای برندد رضدوی معندادار    
خرندد  شده است، به عبارتی هر چه تعداد محصولاتی که در هفته مدی 

نکه محصولات برند رضوی را خرید کنند کمتدر  بیشتر باشد، احتما  ای
است. یعنی خریداران برای محصولاتی مانند شیر که زود به زود بایدد  
خریداری شود )محصولات لبنی پر مصرف( از محصولات برند رضوی 

کنند و دیگر محصولات مانند کشک و... که کمتدر مصدرف   خرید نمی
رضدوی خریدد    )محصولات لبنی کم مصرف( از محصدولات  شوندمی
 کنند.می

متغیر تعداد محصولات خریداری شده در دفعه حاضر نیز بدر روی  
احتما  برندهای کاله، پگاه و رضوی مثبت و معنادار شده اسدت ولدی   
برای سایر برندها معندادار نیسدت. بده عبدارت دیگدر هدر چده تعدداد         
محصولات خریدداری شدده بیشدتر باشدد احتمدا  اینکده مشدتری از        

یابد. متغیدر  له، پگاه و رضوی خریداری کند، افزایش میمحصولات کا
وفاداری نیز بر احتما  خرید محصولات برندهای کاله، پگاه، رضوی و 
سایر برندها اثر مثبت و معنادار دارد. یعنی هر چه خریدداران بده یدک    

برند وفادارتر باشند احتما  اینکه محصولات آن برند خریدداری شدود،   
 بیشتر است.
هدای  لاجیت چند متغیره برای تداثیر آمیختده   از مد  اصلنتایج ح

بازاریابی بر خرید همزمان محصولات برندهای کاله، پگداه، رضدوی و   
هدای  سایر برندها نشان داد کده بدا در ن در گدرفتن مجمدوخ آمیختده      

بده صدورت   « کالده و رضدوی  »بازاریابی بدین محصدولات برنددهای    
، «پگاه و رضوی»، «پگاهکاله و »دوطرفه و بین محصولات برندهای 

طرفده  به صدورت یدک  « سایر برندها و پگاه»و « سایر برندها و کاله»
هدا بیشدتر بده صدورت     رابطه مکملی وجود دارد. در واقع هرچه شرکت

توانندد تقاضدا بدرای    کلی از این ابزارهای بازاریابی استفاده کنندد مدی  
هدای  همحصولات خود را افزایش دهند. اثرات ساده هم بدرای آمیختد  

بازاریابی برای برندهای کاله، رضوی و سایر برندها بیانگر ایدن اسدت   
های بازاریابی برای محصدولات هدر   کارگیری آمیختهکه با افزایش به

یابدد.  شرکت افدزایش مدی   یک از برندها احتما  خرید محصولات آن
ها برای برنددهای  مد  لاجیت چند متغیره برای در ن ر گرفتن انطباق

دهد که تمامی برندها مکمل هم هستند که ررسی نیز نشان میمورد ب
جویی خریدار و در ن ر گرفتن سلیقه اعضای تواند به دلیل تنوخاین می

خانوار در خرید یک مشتری باشد. به عبارت دیگر یک خریدار ماسدت  
کند و به صورت همزمان ماست کاله را مطابق ذاوقه خود خریداری می

 کند.فرزند خانواده نیز خریداری می بشیر را طبق سلیقه
تدوان پیشدنهادات زیدر را بدرای     با توجه به نتایج اراوده شدده مدی   

 ها جهت رسیدن به سودآوری بیشتر بیان کرد:شرکت
از آنجا که بین برندهای کاله و رضوی یدک رابطده مکملدی و دو    

پگداه و  »، «کالده و پگداه  »طرفه وجود دارد و همچنین بین برنددهای  
یدک رابطده   « سایر برندها و پگداه »و « سایر برندها و کاله»، «رضوی

رضوی، کاله و مکملی یک طرفه برقرار است، لازت است شرکت های 
پگاه، با درک رابطه بین محصولات خود، در راستای اسدتفاده بهتدر از   

بندی، افدزایش تندوخ و کیفیدت    ابزارهای بازاریابی از جمله بهبود بسته
شتر بده محصدولات، تبلیغدات بیشدتر و تندوخ      محصولات، دسترسی بی

 قیمت، احتما  خرید محصولات خود را افزایش دهند.  
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