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 لبنيات برند به كنندگانگرايش مصرفعوامل مؤثر بر بررسي 

 
  2 و حنانه آقاصفري1عليرضا كرباسي

  
  مشهد فردوسي كشاورزي، دانشگاه اقتصاد استاد گروه -1

  دانشجوي دكتري اقتصاد كشاورزي، دانشگاه فردوسي مشهد -2
)23/02/96: رشيپذ خيتار  14/06/95: افتيدر خيتار(  

  

  چكيده
بازار اين محصول توسط برندهاي مختلفي احاطه شده است كه هريك درصدد . باشدز جمله مواد غذايي پر مصرف خانوارهاي شهري ايران مي    لبنيات ا 

نسبت  كنندگانهاي مصرف گرايشرفتار و    بررسيمطالعه و    نيازمند   ، بازار ي از تربدست آوردن سهم بيش   . به دست آوردن سهم بيشتري از بازار هستند       
آوري شـده سـال     هاي جمع  و داده  رگرسيون چندمتغيره گيري از الگوي اقتصادسنجي      اين مطالعه تلاش دارد با بهره      از اين رو،  . استوادغذايي برند    م به

 ـ   غـذايي سن و ارزش  متغيرهاي   كه   نتايج بيانگر آن است   . را بررسي كند   برند   لبنيات مصرف گرايش به عوامل مؤثر بر    مشهد،  در   1395  بـر   د لبنيـات برن
دربـاره   اطلاعـات تصوير برنـد،      دوغ تأثير منفي و معناداري دارد و متغيرهاي         لبنيات برند پنير، ماست، شير و       هر چهار گروه   مصرفاحتمال گرايش به    

 برنـد مـذكور تـأثير     لبنياتگروه هر چهار مصرفگرايش به  بر احتمال  و هزينه ماهانه خانواده  آگاهي از برندهاي موجود لبنيات    ،   تبليغات تاريخ انقضا، 
 تر تمركز كنندبيش بر روي گروه افراد جوان و بازاريابان لبنيات برند،توليدكنندگان شود كه هاي مطالعه توصيه ميبر اساس يافته. مثبت و معناداري دارد

  . ندجلب كنكنندگان را د مصرفاعتماكنندگان با برندهاي موجود استفاده كرده و هاي مؤثر تبليغات به منظور آشنا كردن مصرفو از روش
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  مقدمه -1
هايش بهتر اسـت،    در دنيايي كه هر محصول در مقايسه با رقيب        

عدم حتميت  . اندكنندگان با مشكلات مهمي روبرو شده     مصرف
جود دارد كه   هاي محصولات مختلف و   اي درباره ويژگي  فزاينده

كنندگان نسبت بـه    است كه مصرف  ناشي از اطلاعات نامتقارني     
توانـد بـه    در اين ميان، برند مـي     . ]1[يك محصول خاص دارند   

كننـده  گيري مصرف طور بالقوه نقش مهمي را در فرآيند تصميم       
 ايـن   .برندها بـه دليـل ريـسك مـشهود وجـود دارنـد            . ايفا كند 

ست و يا اينكه تبعات انتخاب      ها بالاتر ا  ريسك زماني كه قيمت   
اگر ريسك مشاهده شده توسط     . تر است بد، بيشتر است، نمايان   

  .]2[كردكننده وجود نداشت، برند منفعتي ايجاد نميمصرف
بيان كردند كه برندها در درجه اول بـه عنـوان            ]3[جين و وبر    

كننـدگان هـستند تـا بتواننـد كالاهـا و           راهنمايي بـراي مـصرف    
تمركـز  ابتـدا   . ها را شناسايي و تشخيص دهند      آن توليدكنندگان

ايجاد ارزش برند بر روي كالاهاي انفرادي بود كه بـه موجـب             
ها از برند استفاده كردند تـا مالكيـت خـود را نـشان              آن شركت 

اين به نوبـه    . دهند و مسئوليت كالاهاي خود را به عهده بگيرند        
ا را از   ه ـكنندگان كمك كرد تا كالاهاي شـركت      خود به مصرف  

بـه بعـد، برنـدها بـه عنـوان           1930از دهـه    . هم تشخيص دهند  
-كننـد تـا مـصرف     ها ايجاد مي  تصاويري ديده شدند كه شركت    

هـايش تـشخيص    كنندگان را قادر سازند تا هم برند را از رقيب         
بـراي ارضـاي نيازهـا      هاي يك برنـد را      دهند و هم اينكه وعده    

  .برآورده كنند
هاي استراتژي كـسب و     ترين جنبه همبرند همچنين به يكي از م     

-برند مركز ايجـاد ارزش بـراي مـصرف        . كار تبديل شده است   

كننده است و همچنين يك ابزار كليـدي بـراي ايجـاد و حفـظ               
هـا  هاي ناملموس شركتبرندها دارايي. ]4[مزيت رقابتي است  

تـوان  برند را مـي   . ها دارند هستند كه تأثير زيادي بر عملكرد آن      
هــا اي از ويژگــيي از تعهــدات در مــورد مجموعــهامجموعــه

ايـن  . برشمرد كـه رضـايت را بـه خريـدار انتقـال خواهـد داد              
ها ممكن است واقعـي يـا تخيلـي، منطقـي يـا             مجموعه ويژگي 

برند فرآينـد ايجـاد      .]5[احساسي، ملموس يا غيرمشهود باشند      
- مـصرف عواطـف يك رابطه يا ارتباط بين محصول شـركت و    

ظور تفكيـك محـصول در جريـان رقابـت و ايجـاد             كننده به من  
  . ]6[وفاداري در ميان مشتريان است 

اجماع نظـر در بـين دانـشگاهيان و بازاريابـان وجـود دارد كـه                
   يـك عنـصر اصـلي در ارتبـاط عـاطفي           ها  و گرايش احساسات  

توانـد باعـث وفـاداري      باشـد و مـي    كننـده و برنـد مـي      مصرف
  .]8 و 7[كننده شود مصرف

را به عنوان نگـرش بـسيار       به برند    گرايش   ]9[ و همكاران    بائر
انـد كـه منجـر بـه        مثبت نسبت به يك برند خاص معرفي كرده       

اخيـراً گـرايش بـه      . شودوابستگي عاطفي و تأثيرات رفتاري مي     
برند يا برندگرايي به عنوان يك ساختار رواني شـامل تحريـك،          

-فشيفتگي و وسواس براي يـك برنـد و احـساسي كـه مـصر          
با اين حال، . ]10[گيرد، تعريف شده است  مي بر كنندگان را در  

ها، محققـان بازاريـابي بـه       با وجود اهميت احساسات و گرايش     
تازگي اقدام به بررسي پديـده پيچيـده گـرايش و احـساس در              

ــرده  ــصرف ك ــه م ــدزمين ــيدو  .ان ــن و س ــه ]11[ام زي  از جمل
رضـايت و   به بررسي عوامل مـؤثر بـر         پژوهشگراني هستند كه  

كنندگان بـه خريـد محـصولات داراي برنـد          مصرف    گرايش  
 206  اطلاعـات   حاصل از بررسي   نتايج. خرده فروشي پرداختند  

 كيفيت محصول، قيمـت  آوري شده نشان داد كه   پرسشنامه جمع 
تــأثير قابــل محــصول، تبليغــات محــصول و ريــسك محــصول 

 ـ   توجهي بر رضايت و گرايش مصرف      ا كنندگان به محصولات ب
  .برند خرده فروشي دارد

- تأثير برند را بر رفتار خريـد مـصرف         ]12[چوانوا و همكاران    

كننـده در   نتـايج تحليـل رفتـار مـصرف       . كنندگان بررسي كردند  
 در اسـلواكي نـشان داد كـه كيفيـت           2014 ماه در سال     6مدت  

بالاتر محصولات، غـرور ملـي، حمايـت از اقتـصاد اسـلواكي،             
گـرايش  ترين دلايل بـراي     داخلي مهم حمايت از توليدكنندگان    

 در  ]13[كراپكـا و همكـاران      . خريد برندهاي اسلواكي بـود    به  
كننـدگان  اي اثرات نـام برنـد را بـر ترجيحـات مـصرف            مطالعه

ن بررسـي نـشان داد كـه نـام          نتايج حاصل از اي   . ارزيابي كردند 
كننـدگان بـه    اي بـر گـرايش مـصرف      ، تأثير قابـل ملاحظـه     برند

  . بالاتر براي بدست آوردن آن برند داردپرداخت مبلغ
ــر ]14[حــسين زاده و همكــاران  ــد را ب  اثرگــذاري ســابقه برن

مـورد  ندگان موادغذايي در شهر تهـران       كن خريد مصرف  گرايش
 نفر و مدل    206نتايج با استفاده از اطلاعات      . بررسي قرار دادند  

معادله ساختاري نشان داد كـه صـداقت برنـد، عوامـل قيمتـي،              
هـاي عملكـردي محـصول، وابـستگي        هاي برند، ويژگي  گيويژ

تـأثير  مواد غذايي برنـد     برند و موقعيت برند بر تمايل به خريد         
 به مطالعه تـأثير     ]15[فيانتو و همكاران    . مثبت و معناداري دارد   

اي تصوير برند بر رفتار خريد و همچنين تحليـل نقـش واسـطه         
. فتار خريد پرداختنـد   اعتبار برند در روابط بين تصوير برند و ر        

  دانـشگاه غيرانتفـاعي    13 در   جو دانـش  386اين مطالعه بر روي     
نتايج تحليل با استفاده    . اسلامي در استان جاوا شرقي انجام شد      

 نشان داد كه تصوير برند نقش معنـاداري بـر           GSC1از تحليل   
ريـزوان و همكـاران     . خريـد محـصولات برنـد دارد      گرايش به   
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ماد به برند و وابستگي به برند بر تصميم          بر نقش مؤثر اعت    ]16[
نتايج تكميل  . به خريد محصولات برند در پاكستان تأكيد كردند       

كنندگان در پاكستان متمايل     پرسشنامه نشان داد كه مصرف     158
به خريد محصولات داراي برنـد هـستند و اعتمـاد بـه برنـد و                

 و  هـس . هـا دارد  وابستگي به برند اثر مثبتي بر قـصد خريـد آن          
بنـدي بـر رضـايت       به ارزيابي نقش كيفيت بسته     ]17[همكاران  
ــد توســط آن مــصرف هــا كننــدگان و مــصرف محــصولات برن

بندي نقش  هاي بسته پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه ويژگي       
كننده و وفاداري به محـصولات برنـد     مهمي در رضايت مصرف   

نج و شـكر   عوامل مؤثر بر خريد بـر   ]18[كارتوريا و گيل    . دارد
نتايج حاصل از   . برند را در يكي از شهرهاي هند بررسي كردند        

 نفـر نـشان داد كـه بـدون تقلـب            200آوري پرسشنامه از    جمع
تـرين  بودن، عاري بودن از مواد شيميايي مضر، عطر و طعم مهم 

. عوامل مؤثر بر گرايش به خريد برنج و شكر برند بـوده اسـت             
گـذاري آگـاهي از برنـد،        بـه بررسـي اثر     ]19[چي و همكاران    

كننـدگان  كيفيت برند و وفاداري به برند بر قصد خريد مـصرف          
 مـذكور   عاملنتايج تحليل رگرسيون نشان داد كه سه        . پرداختند

  .دنكنندگان دارمصرف     اثر مثبت و معناداري بر قصد خريد 
-ها و گرايـشات مـصرف     مطالعات انجام شده به تحليل ويژگي     

از مجموع مطالعات   . اندت مختلف پرداخته  كنندگان به محصولا  
بنـدي،  توان دريافت كه آگـاهي از برنـد، قيمـت، بـسته         فوق مي 

تصوير برند، تبليغات، كيفيت و عطر و طعم از عوامل مـؤثر بـر              
كنندگان به محصولات برند هستند كـه در اكثـر          گرايش مصرف 

امـا در خـصوص تحليـل       . مطالعات بـه آن اشـاره شـده اسـت         
كنندگان به محصولات غـذايي برنـد كمبـودي         رفگرايش  مص  

رسد كه به طور جـامع  وجود دارد و مطالعات مذكور به نظر مي       
كنندگان بـه ايـن محـصولات را        عوامل مؤثر بر گرايش مصرف    

كنـد تـا ايـن      از اين رو، اين مطالعه تلاش مي      . اندبررسي نكرده 
رد عوامل را در مورد لبنيات برند به طور خاص شناسايي و مـو            

  . بررسي قرار دهد
مورد توجـه قـرار گرفتـه       لبنيات به اين دليل     در مطالعه حاضر،    

مـواد غـذايي پـر مـصرف        جمله  از    اين محصول  شده است كه  
اي كـه طبـق آمـار       بـه گونـه   . باشـد خانوارهاي شهري ايران مي   
- درصد از كل هزينه خوراكي     7/11منتشره بانك مركزي ايران،     

ي يـك خـانوار شـهري را لبنيـات          سـالانه  هـاي ها و آشاميدني  
هـاي تـازه،    دهد كه اين درصد بعد از گوشت و ميوه        تشكيل مي 

هاي ها و آشاميدني  ترين سهم را در مجموع هزينه خوراكي      بيش
اين درصد، بيانگر اهميـت نـسبي       . ]20[ خانوار داراست    سالانه

لبنيات به دو صورت سنتي     . لبنيات در سبد غذايي خانوار است     
  .شوداي در شهرهاي كشورمان توليد و عرضه ميهو كارخان

گرايش به مصرف هر دو نوع لبنيات بـه صـورت برنـد تحـت               
-اين مطالعه تلاش مـي    بنابراين  . تأثير عوامل مختلفي قرار دارد    

بـدين منظـور از مـدل    . د تا ايـن عوامـل را شناسـايي نمايـد     كن
 مزيت ايـن مـدل در ايـن       . شودرگرسيون چندمتغيره استفاده مي   

معادلات رگرسيوني انواع مختلف لبنيات شـامل پنيـر،         است كه   
 نـوع   4 را به دليـل وابـستگي مـصرف ايـن            ماست، شير و دوغ   

مجموعـه  بـه سـبب     كنـد و     به طور هم زمان برآورد مـي       لبنيات
ــه    ــراي هــر معادل متغيرهــاي مــستقل يكــسان اســتفاده شــده ب

  .تر استتر و سادهرگرسيوني، محاسبات سريع
  
   روشمواد و -2

ــيون     ــدل رگرس ــر، م ــژوهش حاض ــي در پ ــورد بررس ــدل م م
 بـراي   هاي رگرسيوني بـه عنـوان روشـي       مدل. چندمتغيره است 

ــدل ــسته توصــيف  م ــر واب ــيســازي متغي  رگرســيون. شــوندم
 يـا چنـد   2هاي آماري دارد كه شـامل  مدل اشاره به    2چندمتغيره

 و از اين لحـاظ متفـاوت از مـدل           .]21[باشند  متغير وابسته مي  
 است كه در آن چندين متغير مـستقل در سـمت             3ايندمتغيرهچ

  .]22[راست معادله وجود دارد 
 در  اسـت و  متغيره متفاوت از رگرسيون چندگانه      رگرسيون چند 

بـر روي متغيرهـاي     آن چندين متغير وابسته بـه طـور مـشترك           
متغيره مـشابه   رگرسـيون چنـد   . شـوند  مي مستقل يكسان برازش  

امـا بـه دليـل مجموعـه        .  است 4ط زلنر رگرسيون به ظاهر نامرتب   
متغيرهاي مستقل يكسان استفاده شده براي هـر متغيـر وابـسته،            

ضرايب انفرادي و خطاهـاي     . تر است تر و ساده  محاسبات سريع 
استاندارد ايجاد شده با رگرسـيون چنـدمتغيره مـشابه ضـرايبي            
هستند كه با تخمين رگرسيون هر معادله به طـور جداگانـه بـه              

آيند با ايـن تفـاوت كـه رگرسـيون چنـدمتغيره، يـك              دست مي 
برآوردگر مشترك است و همچنين كواريانس بـين معـادلات را           

توان ضرايب بـين معـادلات را       زند كه مي  تخمين مي اي  به گونه 
  .]23[آزمون كرد 

 هـايي اشـاره دارد كـه      سـازي داده   به مـدل   رگرسيون چندمتغيره 
يـك متغيـر    در آن    كه   آينداغلب از مطالعات طولي به دست مي      

-ميگيري  هاي مختلف اندازه  وابسته براي افراد يكسان در زمان     

آن چنـدين    اي كه در  هاي خوشه سازي داده شود و يا براي مدل    
  . ]24[شوند نفر وجود دارند، استفاده مي

شكل كلي مدل رگرسيون چندمتغيره بـه صـورت زيـر خواهـد          
  :بود

)1                 (                                           
                                                            
2. Multivariate 
3. Multivariable 
4. Zellner 
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 متغير مستقل داشته باشيم، پـارامتر        معادله و    با فرض اينكه    
  : زير خواهد بودتخميني به صورت ماتريس 

 )2                      (                                                                                                          
 يــك  از متغيرهــاي وابــسته و  يــك مــاتريس كــه  

 يـك مـاتريس     .  از متغيرهاي مستقل است    ماتريس  
-اگر وزن .  اگر هيچ وزني مشخص نباشد     ، است وزني برابر با    

       كننـده   است مـشخص    كه   ها مشخص باشد، ماتريس     
  . هاستوزن

  :باقيمانده به صورت زير استماتريس كواريانس 
)3                       (                                                                                       

ــين   ــده تخمـ ــرآورد شـ ــانس بـ ــاتريس كواريـ ــر مـ ــا برابـ هـ
نتــايج حاصــل از ايــن نتــايج مــشابه .  اســت

رگرسيون به ظاهر نامرتبط است، هنگامي كه متغيرهاي مـستقل          
  .]23[شود ر مييكسان در معادلات مختلف تكرا

 نحوه مصرف شـير،      متغير 4 از   متغير وابسته يا    در اين مطالعه    
 4جـايي كـه ايـن     شده است و از آن   تشكيلماست، پنير و دوغ     

، لـزوم اسـتفاده از مـدل        متغير به هم وابـسته و مـرتبط هـستند         
   .شود روشن ميشدهمعرفي

 )1(ر مـدل در جـدول       اده د مـورد اسـتف   ) (متغيرهاي مـستقل    
  .آورده شده است

Table 1 The independent variables  

Variables Unit 
Variable 

type 
Definition variables 

Cheese consumption  qualitative  
traditional without brand=1, factory regardless 

of the brand=2, traditional with brand=3, 
factory with a particular brand=4 

Yogurt consumption  qualitative  
traditional without brand=1, factory regardless 

of the brand=2, traditional with brand=3, 
factory with a particular brand=4 

Milk consumption  qualitative  
traditional without brand=1, factory regardless 

of the brand=2, traditional with brand=3, 
factory with a particular brand=4 

D
ep

en
de

nt
 v

ar
ia

bl
es

 

Dough consumption  qualitative  
traditional without brand=1, factory regardless 

of the brand=2, traditional with brand=3, 
factory with a particular brand=4 

Age year quantitative  persons age 
Gender  dummy  man=1, woman=0 

Education grade qualitative  Classified as encoding 

Household size person quantitative  
Number of persons living together in one 

house 
Monthly household income dollar quantitative  The amount of  monthly household income 

Monthly household 
expenditure 

dollar quantitative  
The amount of  monthly household 

expenditure 

Distance from shopping center minute quantitative  
The  time distance of residence to place of 

purchase 
Price  dummy  More appropriate price=1, otherwise=0 

Availability  dummy  Easy availability=1, otherwise=0 

Health  dummy  more healthy=1, otherwise=0 

Nutritional value  dummy  More nutritional value=1, otherwise=0 

Brand image  dummy  having brand image=1, otherwise=0 

Packaging  dummy  Suitable packaging=1, otherwise=0 

Information about expiry date  dummy  having expiry date=1, otherwise=0 

Advertisement  dummy  attractive advertisement=1, otherwise=0 

Nutritional information  dummy  
availability of nutritional information=1, 

otherwise=0 
Flavor  dummy  better flavor=1,  otherwise=0 

Branded cheese awareness  quantitative  
The number of brands of cheese that the 

respondents can recall. 

Branded yogurt awareness  quantitative 
The number of brands of yogurt that the 

respondents can recall. 

Branded milk awareness  quantitative 
The number of brands of milk that the 

respondents can recall. 

In
de

pe
nd

en
t v

ar
ia

bl
es

 

Branded dough awareness  quantitative  
The number of brands of dough that the 

respondents can recall. 
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ــزار گــردآوري   ــوان اب ــه عن در مطالعــه حاضــر از پرســشنامه ب
جامعـه آمـاري شـهروندان شـهر        . اطلاعات استفاده شده اسـت    

هاي   براي تعيين تعداد نمونه و انجام آزمون      . باشندمشهد     مي     
لازم به منظور اطمينان از اعتبار و قابليت اعتماد آن يـك پـيش              

 پرسشنامه  25مطالعه،    شدر اين راستا براي پي    . مطالعه انجام شد    
داد كـه واريـانس      نتايج بررسي اين نمونه نـشان     . تكميل گرديد 

بر اين اساس بـا اسـتفاده   . باشد  مي 250/156صفت درآمد برابر    
گيـري    از رابطه زير كه تعداد نمونه بـا اسـتفاده از روش نمونـه             

 تعيـين   200كند، حجم نمونه معـادل        مي تصادفي ساده را تعيين   
  .شد

     
، مقدار متغير نرمال واحد متناظر با سـطح اطمينـان           Zكه در آن    
 درصد مد نظـر قـرار   95اين مطالعه سطح اطمينان  در (

در ايـن مطالعـه معـادل       (، مقدار اشـتباه مجـاز       d،)گرفته است 
فت مـورد   ، واريـانس ص ـ    و   ) تومان در نظر گرفته شد     3000

افزار در اين مطالعه به منظور برآورد مدل از نرم . باشدميمطالعه  
Stata 13.0 بهره گرفته شده است.  

  

   نتايج و بحث -3
 بـه لحـاظ      در نمونـه مـورد بررسـي       دهنـدگان پاسخمشخصات  

هاي جمعيتي مانند سن، جنسيت، آموزش و تعداد افـراد          ويژگي
طور كـه مـشاهده     مانه. بيان شده است  ) 2(خانواده در جدول    

 سـال   25 تـا    18دهندگان در گروه سني      درصد پاسخ  7شود  مي
دهندگان متعلق به گـروه      درصد پاسخ  48در حاليكه   . قرار دارند 

 سال  40 درصد به گروه بالاي      45 سال هستند و     40 تا   25سني  
دهنـدگان مـرد    درصد پاسـخ 43بر اساس جنسيت، . تعلق دارند 

دهنـدگان داراي سـطح     بيشتر پاسخ  از لحاظ تحصيلات،  . هستند
  . تحصيلي كارشناسي و پس از آن ديپلم و كارداني هستند

دهنـدگان   درصـد پاسـخ    5/31،  )2(بر اساس اطلاعات جـدول      
پـس از آن بيـشترين درصـد        .  عضوي هـستند   4داراي خانواده   

  .باشد عضو مي4هاي با بيش از مربوط به خانواده
د كـه بـر اسـاس درآمـد،     دهن ـنـشان مـي  ) 2(هاي جـدول   يافته

 درصد خانواده با درآمد ماهانه      5/45بيشترين فراواني مربوط به     
باشـد و سـپس      تومـان مـي    2500000 تا   1500000خانوار بين   

 تـا   2500000دهندگان با درآمد ماهانـه بـين         درصد پاسخ  5/25
  .    بيشترين فراواني را دارا هستند3500000

Table 2 Demographic profile of respondents 

 
  

%  Total  Characteristic/category 
 
7 

48 
45  

 
14 
96 
90  

Age 
18-25 
25-40 
>40  

 
42.5 
57.5  

 
85 

115  

Gender 
Male 

Female  
 
9 

20 
10 

37.5 
19 
3.5  

 
18 
40 
21 
75 
38 
7  

Education 
Below Diploma 

Diploma 
Associate's Degree 

Bachelor 
Masters 
Ph.D. 

 
16 
25 

31.5 
26.5  

 
32 
50 
63 
53  

Household size 
2 
3 
4 

>4  
 
12 

45.5 
25.5 
17 

 
24 
91 
51 
34 

Household income 
<1500000 

1500000-2500000 
2500000-3500000 

>3500000 
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طور همان. گزارش شده است  ) 3(تخمين مدل در جدول     نتايج  
  معادله رگرسـيوني كـه بـه طـور          شود، هر چهار  كه مشاهده مي  

 لحـاظ آمـاري     Fبا توجـه بـه آزمـون         ،اندزمان برآورد شده  هم
دهنـده  نيـز نـشان   R2يب تعيـين    اهمچنـين ضـر   . معنادار هستند 
بـروش  آزمون  آماره   .دهندگي خوب مدل هستند   قدرت توضيح 

كـه وجــود همبـستگي همزمـان بــين جمـلات اخــلال      5پاگـان 
دار شـده   كند، در سطح يك درصد معني     معادلات را بررسي مي   

توان وجود همبستگي همزمان بين جمـلات       نميبنابراين  . است
اخلال معادلات را رد كرد و بايد معادلات به صـورت همزمـان          

   .برآورد شوند
ؤثر بر مصرف پنيـر برنـد       عوامل م  كه) 3(در ستون دوم جدول     

ارزش غـذايي، تـاريخ     ،  متغيرهـاي سـن   ،  ه شده اسـت   ددانشان  
 پنير و هزينه ماهانه خـانواده       هاي برند ، آگاهي از  انقضا، تبليغات 

متغيـر سـن    . داراي تأثير معناداري بر مصرف پنير برنـد هـستند         
 در واقـع بـا افـزايش        .باشـد داراي ضريب منفي و معناداري مي     

 برند كم شده و حـساسيت       مصرف پنير يش به   گرا احتمال   ،سن
ارزش . شـود مصرف لبنيات برند مـي    كاهش  موجب  افراد مسن   

 بر احتمال   غذايي، متغير ديگري است كه تأثير منفي و معناداري        
                  از ديـــد در واقـــع . مـــصرف پنيـــر برنـــد داردگـــرايش بـــه 

سـتفاده  ابه سبب   بدون برند   پنير  ارزش غذايي   ،  كنندگانمصرف
  . تر استبيش، تراز شير پرچرب و  طبيعي

تاريخ انقـضا و تبليغـات اثـر        دهد كه   نشان مي  )3(نتايج جدول   
به طوريكـه داشـتن    . مثبت و معناداري بر مصرف پنير برند دارد       

 احتمـالاً   و جذاب  تاريخ انقضا و تبليغات مؤثر    اطلاعات درباره   
را افـزايش    كنندگان به سمت مصرف پنير برنـد      گرايش مصرف 

نيز تأثير مثبت و معنـاداري بـر         پنير   هاي برند آگاهي از . دهدمي
برنـدهاي موجـود در     آگاهي از   در واقع   . مصرف پنير برند دارد   

-تر محصولات برند فراهم مـي     بازار زمينه را براي مصرف بيش     

 متغير هزينه اثر مثبـت و معنـاداري بـر مـصرف     ، در نهايت .كند
  ها، گرايشبا افزايش هزينه خانوادهرتي به عبا. پنير برند دارد

                                                            
5. Breusch-Pagan test 

خانوارهـايي  . يابدها به مصرف محصولات برند افزايش مي        آن
ها بالاتر اسـت، در واقـع مقـدار بيـشتري از            كه هزينه ماهانه آن   

از طرفـي   . كننـد هـاي زنـدگي مـي     درآمدشان را صـرف هزينـه     
ــد   ــالاتري دارن ــاً قيمــت ب ــد عموم در نتيجــه . محــصولات برن

خانوارهايي كه حاضرند مقدار بيشتري از درآمد خود را خـرج           
يات هم هزينـه بيـشتري      كنند، تمايل خواهند داشت كه براي لبن      

  .بپردازند و اين محصولات را به صورت برند خريداري كنند
همچنين بيانگر آن است كه در ستون سوم        ) 3(اطلاعات جدول   

بر اين  . عوامل مؤثر بر مصرف ماست برند نشان داده شده است         
اساس، متغيرهاي سن، جنسيت، فاصله از مركز خريد، سلامت،         

، تبليغات، آگاهي از برندهاي ماسـت  ارزش غذايي، تصوير برند 
و هزينه ماهانه خانواده داراي تـأثير معنـاداري بـر گـرايش بـه               

متغيـر سـن داراي اثـر منفـي و     . باشـند مصرف ماست برند مـي   
در . باشدمعناداري بر احتمال گرايش به مصرف ماست برند مي        
تـري بـه    واقع افراد جوان نسبت به افـراد مـسن گـرايش بـيش            

ــدمــصرف ماســت  ــد دارن ــأثير منفــي و . برن ــسيت داراي ت جن
باشد كـه   معناداري بر احتمال گرايش به مصرف ماست برند مي        

هـاي  دهنده آن است كه جنسيت زن به دليـل ويژگـي          اين نشان 
فاصـله  . تري به مصرف ماست برند دارد     شخصيتي گرايش بيش  

از مركز خريد متغيـر ديگـري اسـت كـه داراي تـأثير مثبـت و                 
بـه  . باشد احتمال گرايش به مصرف ماست برند مي       معناداري بر 

-شود كه مـصرف   نوعي افزايش فاصله از مركز خريد سبب مي       

تري اقدام بـه خريـد كننـد و در          كنندگان نتوانند به دفعات بيش    
تـري را   كننـد محـصول برنـد بـيش       هر بار مراجعـه سـعي مـي       

هـا از  خريداري كنند تا با توجه به تـاريخ انقـضا منـدرج در آن      
سلامت و ارزش غذايي    . مدت نگهداري آن اطمينان كسب كنند     

تأثير منفي و معناداري بر احتمال گرايش به مصرف ماست برند           
كننـدگان، سـلامت و ارزش غـذايي        در واقع     مـصرف       . دارند

محصولات بدون برند به ويژه محصولات سنتي بـدون برنـد را            
  . دانندتر ميبيش
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Table 3 The results of multivariate regression estimates 

dough 
consumption 

Milk 
consumption 

Yogurt 
consumption 

Cheese 
consumption 

 

1.73*** 1.29*** 3.10** 2.04*** intercept 
-0.29 -0.26 -0.025*** -0.025*** age 
0.09 -0.28* -0.26* 0.002 gender 
0.08 0.069 -0.02 0.053 education 
0.09* -0.09 -0.08 0.065 household size 
0.01 0.007 0.01* 0.005 distance from shopping 

center 
-0.04 0.2 -0.07 0.24 price 
0.19 -0.08 -0.05 0.1 availability 
-0.15 -0.19 -0.33*** 0.01 health 

-0.46*** -0.34** -0.37*** -0.28* nutritional value 
0.2 0.69*** 0.44* 0.01 brand image 

0.002 0.18 -0.01 -0.19 packaging 
0.29*** 0.27 0.02 0.38*** information about expiry 

date 
0.40*** 0.04* 0.38*** 0.39** advertisement 
0.14 0.09 0.14 -0.19 nutritional information 
0.2* 0.07 0.09 0.12 flavor 
0.01 0.02 0.0002 0.34*** branded cheese awareness 
-0.01 0.02 0.32*** 0.06 branded yogurt awareness 
-0.023 0.53*** 0.09 0.00 branded milk awareness 
0.28*** -0.1 -0.03 -0.11 branded dough awareness 
-0.0004 -0.00008 -0.0003 -0.000001 monthly household income 
0.002*** 0.002** 0.002*** 0.001* monthly household 

expenditure 
5.41*** 6.03*** 7.17*** 5.61*** F test 
0.39 0.42 0.46 0.39 R2 

   40.34*** Breusch-Pagan test 
*, ** and *** respectively, significance at the 10%, 5% and 1% levels. 

 ـ   دهنده آن است  نشان همچنيننتايج    تبليغـات د و    كه تصوير برن
 ـ برند دار  مصرف ماست احتمال  ر مثبت و معناداري بر      اث بـه  . دن

سـبب گـرايش      تبليغات مـؤثر    و طوريكه داشتن تصوير تجاري   
.  برنـد شـده اسـت      ماسـت كنندگان به سـمت مـصرف       مصرف

 نيز تأثير مثبت و معناداري بر مصرف         ماست هاي برند آگاهي از 
موجـود در بـازار     ي  آگاهي از برندها  در واقع   .  برند دارد  ماست

 در نهايـت    .شـود  برند   ماستتر   مصرف بيش  ساززمينهتواند  مي
.  برنـد دارد   مصرف ماسـت  متغير هزينه اثر مثبت و معناداري بر        

تر، گرايش به صـرف     ماهانه بيش با هزينه   خانوارهاي  به عبارتي   
ماست را به صورت     تري براي خريد لبنيات دارند و     هزينه بيش 

  .كنندصرف ميخريداري و مبرند 
دهنده آن است كه متغيرهـاي      نشان) 3(ستون چهارم در جدول     

ــد، تبليغــات، آگــاهي از جنــسيت،   ارزش غــذايي، تــصوير برن
 عوامل مؤثر و معنادار بـر       ، دوغ و هزينه ماهانه خانواده     هايبرند

به نحوي كه جنسيت تـأثير      . مصرف شير برند هستند   گرايش به   
رف شـير برنـد دارد كـه ايـن          منفي و معناداري بر احتمال مـص      

-پذيري كـم ريسكدهنده آن است كه جنسيت زن به دليل       نشان

 ايتر به شير برند مخـصوصاً كارخانـه       تر و داشتن اطمينان بيش    
ارزش غذايي تـأثير    .  برند دارد  شيرتري به مصرف    گرايش بيش 

در واقـع   . د برنـد دار   منفي و معناداري بر احتمال مـصرف شـير        
مـشكوك بـودن    هـا دربـاره      دليل برخي گفته   كنندگان به مصرف

اي،  بـه ويـژه كارخانـه   برندت سلامت و ارزش غذايي محصولا    
  . دارندسنتي بدون برند  به ويژه محصولات گرايش به مصرف

اثـر  تبليغـات     برنـد و   دهد كه تصوير  هاي مطالعه نشان مي   يافته
به نحـوي   . دنشير برند دار  مصرف  احتمال  مثبت و معناداري بر     

كننـدگان   مصرف داشتن تصوير تجاري و تبليغات جذاب بر       كه
رنـد شـده    ب  شـير   به مـصرف   هاآنسبب گرايش    و   اثرگذار بوده 

تأثير مثبت و معنـاداري  داراي  نيز  شيرهايبرندآگاهي از   . است
تـر   مـصرف بـيش  تواند موجباتشير برند بوده و مي    بر مصرف   

 و معنـاداري بـر      ثر مثبـت  متغير هزينه ا  . را فراهم آورد   برند   شير
هـا،   با افزايش هزينه خانوادهكهبه طوري. مصرف شير برند دارد 
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تـر  اي بـيش   برند به ويژه كارخانه    ها به مصرف شير   آن  گرايش  
  . شودمي

بيانگر آن است كـه متغيرهـاي       ) 3(در نهايت ستون آخر جدول      
تعداد افراد خانواده، ارزش غذايي، تصوير برند، تـاريخ انقـضا،           

 دوغ و هزينه ماهانه خـانواده       هايبرندآگاهي از   ات، طعم،   تبليغ
كـه  به طوري . عوامل مؤثر و معنادار بر مصرف دوغ برند هستند        

تعداد افراد خانواده تأثير مثبت و معناداري بر احتمـال مـصرف            
تواند به دليل مناسب بودن قيمـت       دوغ برند دارد كه اين امر مي      

هـاي  جويي در هزينـه   ه صرفه اي و در نتيج   دوغ به ويژه كارخانه   
ارزش . باشدبا توجه به بيشتر بودن تعداد افراد خانواده         خانواده  

. ددوغ برند دار  غذايي تأثير منفي و معناداري بر احتمال مصرف         
را بـه   برنـد   بـدون    ارزش غذايي دوغ  كنندگان،  در واقع مصرف  

  . دانندتر ميتر، افزوندليل ظاهر با غلظت بيش
، دهد كه تاريخ انقـضا     نشان مي  ل از تخمين مدل    حاص هاييافته

گـرايش بـه     و طعم اثر مثبت و معنـاداري بـر احتمـال             تبليغات
تبليغـات  ،  داشتن تاريخ انقـضا    در واقع .  برند دارند  دوغمصرف  

كننـدگان بـه     مـصرف   سبب گرايش  ،دوغ برند  و طعم بهتر     مؤثر
  دوغهايبرنـد آگـاهي از  . رند شـده اسـت   بدوغسمت مصرف  

توانـد   و مـي   داشـته  برند   دوغر مثبت و معناداري بر مصرف       تأثي
 متغير هزينـه اثـر      بالاخره و   شود برند   دوغتر   مصرف بيش  سبب

كـه بـا    بـه طـوري   .  برنـد دارد   دوغمثبت و معناداري بر مصرف      
-تر مي  برند بيش  دوغ به مصرف    ، گرايش افزايش هزينه خانواده  

  .شود
  

  گيرينتيجه -4
-عوامل مـؤثر بـر گـرايش مـصرف        ا  سعي كرد ت  مطالعه حاضر   

 نتايج مطالعـه  . را مورد بررسي قرار دهد    برند   لبنيات   كنندگان به 
 معادله رگرسـيوني بـر احتمـال      4 در هر    سنمتغير  نشان داد كه    

 كه اين اثرگذاري    مصرف لبنيات برند تأثير منفي دارد     گرايش به   
در واقـع   .  تأييد شده است   ]12[منفي توسط چوانوا و همكاران      

 گـرايش بيـشتري بـه        به دليل مـسائل روانـشناختي      فراد جوان ا
بنابراين توليدكننـدگان لبنيـات برنـد       . مصرف لبنيات برند دارند   

  .بايد توليدات خود را بر روي گروه افراد جوان متمركز كنند
بـر   گروه لبنيـات     4  هر  ديگري هستند كه در    غذايي عامل ارزش

منفـي و معنـاداري     اثـر   مصرف لبنيات برنـد     گرايش به   احتمال  
نـسبت بـه ارزش     كننده   در حقيقت اعتقاد و باور مصرف      .دارند

نيات بـدون برنـد بـه خـصوص سـنتي موجـب             غذايي بيشتر لب  

 نتايج مطالعـه كاتوريـا و       .شودكاهش گرايش به لبنيات برند مي     
بر اين اساس توصيه     . تأييدكننده اين تأثير منفي است     ]18[گيل  
ات برنـد، ارزش غـذايي محـصولات        شود توليدكنندگان لبني  مي

كننـدگان را بـه دسـت       خود را تقويت كـرده و اعتمـاد مـصرف         
   .آورند
 اطلاعـات هاي مطالعه همچنين نشان داد كه تصوير برنـد،          يافته

احتمال مـصرف   تاريخ انقضا و تبليغات متغيرهايي هستند كه بر     
و نتايج مطالعـه بـرآوو       . و معناداري دارند   لبنيات برند اثر مثبت   

 نيـز بـر اثرگـذاري       ]26[و رينـدل و همكـاران        ]25[همكاران  
همچنـين  . كننده تأكيد كردند  مثبت تصوير برند بر رفتار مصرف     

 تـأثير  ]14[زاده و همكـاران      و حـسين   ]27[ماليك و همكاران    
  بنابراين .كنندگان مهم دانستند  رفتار خريد مصرف  بر  تبليغات را   

تواننـد رفتـار    ستند كـه مـي    تصوير برند و تبليغات ابزارهايي ه ـ     
خريد مردم را تغيير دهند و به عنوان يك منبع مؤثر براي انتقال             

. گذارنـد كننده تـأثير مـي    پيام محصول هستند و بر ذهن مصرف      
كننـده يـك    تاريخ انقضا مندرج بـر محـصول هـم بـه مـصرف            

. دهـد مورد زمان مـصرف محـصول مـي       اطمينان خاطري را در     
ــدگان  ــابراين توليدكنن ــر   بن ــد ب ــد باي ــات برن ــان لبني و بازارياب

 برند محصول كار كنند و تاريخ انقضا را بـه طـور             سازيتصوير
هـاي  بندي محصول لحاظ كننـد و از روش       مشخص روي بسته  

  . مؤثر تبليغات بهره ببرند
 نيز   ماهانه خانواده   و هزينه  ي موجود  برندها آگاهي از متغيرهاي  

صرف لبنيات برند اثـر     مگرايش به   احتمال   عواملي هستند كه بر   
ايـن نقـش مهـم آگـاهي از برنـدهاي           . مثبت و معناداري دارند   

موجود در گرايش به مصرف محصولات برند توسط كاتوريا و          
شود كـه   بر پايه اين يافته توصيه مي     .  تأييد شده است   ]18[گيل  

بازاريابان و توليدكنندگان تبليغات كافي را به منظور آشنا كردن          
ا برنــدهاي موجــود انجــام دهنــد و گــروه كننــدگان بــمــصرف
 مـورد هـدف     ي دارنـد،  تر بيش  ماهانه هزينهرا كه   ي  يهاخانواده
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Dairy products are among food highly consumed by Iranian urban households. The market for this 
product has been occupied by various brands that each of which are trying to gain a greater share of 
the market. Gaining more market share involves the assessment and study of consumers’ behavior and 
their inclination towards branded food. So, this study aims to investigate factors affecting consumers’ 
inclination towards branded dairy using multivariate regression model and data collected in Mashhad 
in 2016. The results show that the age and nutritional value of branded dairy have a negative and 
significant effect on consumers’ desire to consume cheese, yogurt, milk and dough. It also shows that 
variables such as brand image, information about expiry date, advertisement, brands awareness and 
monthly household expenditure have a positive and significant effect on the consumers’ desire to 
consume branded product in four above-mentioned groups of dairies. According to the findings, it is 
suggested that producers and marketers of branded dairy focus on young people and use effective 
methods such as advertisement to inform consumers with existing brands and gain their trust. 
 
Key words: Brand, Dairy, Mashhad, Multivariate regression 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

                                                            
 Corresponding Author E-Mail Address: h.aghasafari@yahoo.com 


