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Abstract 
Separation of brand effect and product quality in foodstuff is an important challenge in 

determining the value of a brand. Our study has been carried out with two objectives: 

firstly, the classification is based on the degree of influence of the brand on buyers' 

preferences, and secondly, it is Identification and measurement the factors affecting on 

the relationship between brand and preferences. For the first, a new approach has been 

proposed in which people show their preferences between similar products; by assessing 

their preferences in two trials, with and without knowledge of the brand. At the end of the 

first stage, people were divided into four categories based on the level of influence from 

no effect to full effect. Ordinal logit regression was used for the second purpose. Stirred 

yogurt was selected. Four Brands that have the largest share of dairy district market were 

used as competing brands. Data was collected through sampling from 192 students in 

2023. Results showed that more than half of cases formed their preferences based on 

quality (first group). On the other hand, fewer people completely changed their 

preferences when introduced to the brand (fourth group). After estimating it is determined 

that gender and age did not show a significant impact on brand impressionability. But the 

amount of consumption and attention to the brand has a significant impact (P<0.1). By 

resulting, it is suggested that companies should invest more for quality than advertising. 

Also, dividing the market into high and low-consume is more effective. 
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 چکیده
 شده انجام هدف دو با ،مطالعه ایناست.  برندچالش مهم در تعیین ارزش یک  ،کیفیت کالا در مواد غذاییتفکیک اثر برند و 

 و برند بین رابطه بر مؤثر عوامل گیریاندازه و شناسایی دوم و ترجیحات بر برند تأثیر میزان براساسافراد  بندیطبقه اول: است
 چندین بین را خود ترجیحات افراد آن در که است شده پیشنهاد جدیدی رویکرد هدف، اولین برای. است ترجیحات شدت

 مرحله پایان در. دهندمی برند نشان شناخت بدون و با تکرار دو در بینایی و چشایی بویایی، استفاده از حس با مشابه محصول
 از دوم هدف برای. شدند تقسیم ترجیحات بر برند کامل تأثیراثر تا بی: دسته چهار به پذیریتأثیر میزان اساس بر افراد اول،

 بیشتریناز برندهایی که . شد انتخاب بررسی مورد محصول عنوان به همزده ماست. گردید استفاده ترتیبی لاجیت رگرسیون
 192 از گیرینمونه طریق از هاداده. گردید استفاده رقیب برندهای عنوانبه ،اندداده اختصاص خود به را منطقه لبنیات سهم

 اساس بر را خود ترجیحات ،حاضر در مطالعه افراد از بیش از نیمی ؛داد نشان نتایج گردید. آوریجمع 1402 سال در دانشجو
 گروه) دادند تغییر ترجیحات خود را کاملاً برند معرفی با افراد کمتری دیگر، سوی از. دادند انجام( اول گروه) محصول کیفیت
 مصرف میزان. ندادند نشان برند تاثیرپذیری میزان با داریمعنی رابطه سن و جنسیت که شد مشخص الگو برآورد از پس(. چهارم

 گذاریسرمایه تبلیغات از بیشتر کیفیت، برای هاشرکت شودمی پیشنهاد نتیجه در .(p<0.1) داشتند معناداری تأثیر برند به توجه و

 .است تررموث مصرف کم و پرمصرف به بازار تقسیم همچنین. کنند
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    مقدمه .1

 ( ,Mahmoudi & Nereiاست بوده محصولات مصرف در مهم و تاثیرگذاری مشتریان عامل ترجیحات شناسایی

های آن ویژگی از دسترسی بهکنندگان مصرفلنکستر، مطلوبیت یک کالا برای مطلوبیت اساس نظریه بر .2021)
نند، کنهایتاً مطلوبیتی که کسب می، (Khalili Asl, Rasekhi, & Shohhoseini, 2020) شودکالا حاصل می

ر از منظو. (Kazemi Najaf Abadi, 2020) باشدمحصول میدهنده تک اجزای تشکیلمتشکل از مطلوبیت تک
 است مراه برندهبه  انند تازگی، طعم، عطر، ظاهر وغیره،مواد غذایی، متغیرهای کیفی م دهندهاجزای تشکیل

)2017Aghasafari & Karbasi, (  ستاکنندگان موثر محسوب شده و بر ترجیحات مصرفکه جزئی از کالا 
(Mojaverian, Eshghi, & Rahmani Esmaeili, 2021)  ون بد شرکتی چیههمچنین با توجه به این موضوع که

 مهم است نیبه ا یابیهای دستاز راه یکی ،سازمان برند تیتقوو  ابدی بقاتواند ینم وفادار انیمشتر داشتن
(Parhizkar , Ramezani, & Halvaeiha, 2013) ،های زیادی برای شهود، مزیتبرند به عنوان یک ثروت نام

ند که داشتن یک بربه طوری .(Kohyari Haghighat, Feiz, Azar, Zarei, & Dehdashti, 2018) شرکت دارد
ن همچنی .(Lari Semnani, & Khodadadi, 1992) موفق، تضمین عمر طولانی یک سازمان قلمداد شده است

 ( & ,Ramezani Ghotbabadi, Farhadiبهتر محصول است تیفیکمعنای به  کنندهمصرف یبرابرند موفق 

(Paran, 2020 .ز کالای رقبا متمایز شود، کالای خود را اشرکت به وسیله برند که یک نماد منحصر به فرد تلقی می
ده است ها محسوس بوافزایش رقابت سایر شرکتنیاز به برندسازی با . (Rabi & Jahanian, 2017)کند می

(Mashhadi & Yazdani, 2019) . برند در ه است ک یتصویر ،شرکت کی ییدارا نیرتبا ارزشبه همان اندازه که
 هاشرکت شده، برندسازی نیز باعثعدم توجه به ، (Saeedniya, & Fakhari, 2016) کندذهن مشتری ایجاد می
 (,Rostgar, Khazriمانندب بهرهیبر افزایش سود ب برند معتبر ریاز تأثمواجه گردند و مشکل  با در حفظ مشتریان خود

(& Karimi-Yazdi, 2015 . 
تعیین اثر خالص برند  ریگیکه مطلوبیت فرد از یک کالا تنها منحصر به برند آن نیست، یکی از مشکلات اندازهزآنجاا

کند. موضوعی که در یمامکان تقلب و سوءاستفاده در بازار را فراهم های کیفی و برند، عدم جداسازی ویژگیاست. 
 .  (European Parliament, 2018)کننده شده است اتحادیه اروپا به شدت نگران

به عنوان مطالعه موردی انتخاب شده است. از آنجائیکه  (ماست همزدهیکی از محصولات خاص لبنی )در این پژوهش 
 دهددارای اهمیت بالایی است، بخش مهمی از صنایع غذایی را در اکثر کشورها تشکیل میهای آن شیر و فرآورده

(Mojaverian, Amirnejad, & Ahmadi Kaliji, 2020).  این دسته از محصولات، منبع بسیار مناسبی برای
 اندازه؛ (Pishbahar & Nataj Firoozjah, 2014; Shahbazi, 2016) شوندکلسیم، پتاسیم و منیزیم محسوب می

 که تا سال شود می بینی پیش و شد گذاری ارزش 2022 سال در دلار میلیارد 830 لبنی محصولات جهانی بازار
یابد. از نظر ارزش یکی از بزرگترین بازارهای مواد غذایی محسوب  دلار افزایش میلیارد 1370 به حدود به 2030

 در تولید و فرآوری 3عدم نیاز به تکنولوژی بالابا توجه به . 2است . سهم ایران در این بازار کمتر از یک درصد1شودمی
ی با هدف افزایش دیتول یهاشرکت به همین دلیل شدیدی در بازار این صنعت وجو دارد. ترقاب یمحصولات لبن

 ،هدف از این مطالعه. (Haqtalab & Mohammadparast, 2013)کنند میرقابت  با یکدیگر سهم خود در بازار،
 باشد. بندی کالا و شرایط محیطی موثر بر این رابطه میتاثیر نام برند در اولویت

                                                           
1. Source: https://www.fortunebusinessinsights.com/dairy-foods-market-103890 

2. Source: https://www.statista.com/outlook/io/agriculture/milk/iran 
3. Hi-Tech 
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به میزان اثرگذاری برند بر ترجیحات، تمایل به خرید یا قصد خرید افراد پرداختند. تقریبا در تمام  ،بسیاری از مطالعات
 ،برای خریدهای الکترونیکی  Rahmani & Mirshfiei (2017)وRostgar et al., (2015)  مطالعات مزبور مانند

Watankhah & Masoom (2017) و Tohidi et al., (2021) برای زعفران مشهد ،Hayashi et al., (2009) 
ر مورد د Liu & Park (2016) در صنعت مد؛ Ahuja (2015) و Kozlowski et al., (2012) برای غذای آماده،

 تاثیر برند بر رفتار خریداران را تایید کردند. Aden (2017) خرید آنلاین لوازم آرایشی و
 ,.Gheysari et alعوامل موثر بر انتخاب و ترجیحات برند را مورد بررسی قرار دادند مانند  ،گروهی دیگر از مطالعات

گرایی حس ملی Čvirik (2021) تکرار مصرف و عادت و Hai & Erdem (2015) شناختی،عوامل روان (2021)
 ملی کشور اسلواکی به عنوان عوامل اثرگذار در انتخاب برند موثر دانستند.در برندهای 

 ,Nesورد توجه محققین قرار گرفته است.استفاده از آزمون چشایی برای تفکیک ذائقه و برند در مطالعات اخیر م

Ciaian & Di Marcantonio (2021)  در مطالعه خود موضوع کیفیت غذایی دوگانه(DC-SIP) اروپا اتحادیه در 
 صورت به را DC-SIP هایمحرک تا پرداخت انجام ترکیبی داده روی بر پروبیت اقتصادسنجی با استفاده از تخمین

 نظر از( MS) عضو کشور دو بین درآمد سطوح در تفاوت که دهدمی نشان شده زده تخمین نتایج. کند شناسایی کمی
 شده ارائه یکسان ظاهر به مارک با غذایی محصولات هاینسخه بودن متفاوت احتمال بر معناداری مثبت تأثیر آماری

فرد در دو مرحله  102( با تکمیل پرسشنامه و آزمون چشایی از Zahid, & Hafeez, 2022). دارد کشور دو این در
 سلیقه ترجیحات و برند تصویر بین رابطه توضیح برای( CATREG) بهینه بر روی نوعی سس و روش مقیاس

 .دارد وجود رابطه فعلی علاقه مورد برند و برند تصویر بین که داد نشان کلی یافته .کرد استفاده کننده مصرف
(Wakihira, Visalli, & Schlich, 2024) های چشایی در مقادیر مختلف آزمودنی، با تاکید بر نتایج متفاوت آزمون

مصرف کامل  از بعد بطری و از نیمی از بعد جرعه، اولین بار مرحله، ایی برای ارزیابی ترجیحات افراد در سهمطالعه
 پانل، دو بین نتایج بطری نوشیدنی انجام داد. این آزمایش در دو پنل و برای چهار نوع نوشیدنی تکرار شد. مقایسه

. ماند باقی تغییر بدون ترجیحات در سه مرحله میزان نشان داد. اگرچه محصول بندیرتبه ایی برایمشابه هاییافته
  مشاهده گردید. زمان طول درهایی از تغییر ادراکات با ابن همه نشانه

های زیادی در مطالعات گذشته روش بکار رفته در تحقیق است. روش ،یکی از نکات مهم در مرور بر این مطالعات
، Rostgar et al., (2015) ،Rahmani & Mirshfiei (2017) گروهی از مطالعات مانند مورد استفاده قرار گرفت.

Watankhah & Masoom (2017) وAhuja (2015)  ها در بررسی خود استفاده کردند. ز آمار توصیفی و آماره
از شبکه عصبی استفاده کردند. بعضی از مطالعات با فرض استقلال برندهای   Hayashi et al., (2009)همچنین

گیری رگرسیون لاجیت چندگانه، عوامل موثر بر هر برند را اندازههای سنجی بخصوص مدل مدلرقیب با بکارگیری 
 و Gheysari et al., (2021)گروه دیگر مانند . Aden (2017) و Bhattacharjee et al., (2012) کردند مانند

Isik & Yasar (2015) گرفتن متغیرهای پنهان از معادلات ساختاری برای پژوهش خود استفاده کردند.برای درنظر 
Tohidi et al., (2021) از تحلیل متقارن برای این منظور بهره گرفتند. ،در مطالعه خود 

از ترجیحات بیان شده )نظر سنجی( استفاده کردند و یا برای تبیین ترجیحات افراد  ،رفته فوقهای بکارتمامی روش
ایی کنندهها ممکن است نتایج گمراهاستفاده از این روشرا مطالعه کردند.  (رفتار خریدارانترجیحات آشکار شده )یا 

های صحیح و مسئولانه مصاحبه شونده، پاسخعلاوه بر نگرانی از عدمبه دنبال داشته باشد. در ترجیحات بیان شده 
ها خواهد شد. در ترجیحات آشکار شده علاوه بر تجربه قبلی مصرف کالا موجب اشتباه در پاسخآگاهی یا عدم 

های خرید ممکن است نشانگر ترجیحات اولویت ؛مالی و دسترسیهای گیری مانند محدودیتهای تصمیممحدودیت
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کالا است. های با سایر ویژگیآن افزایی ، اثر همارزش ویژه برندیکی از نگرانی برای اندازه گیری کننده نباشد. صرفم
ممکن است اعتماد به برند تنها بدلیل نام تجاری آن نبوده بلکه بدلیل کیفیت محصولات آن باشد. در اینجا لازم است 

این موضوع در مورد موادغذایی که به آن تشخیص و مقایسه شود. ترجیحات فرد بدون آگاهی از برند و با توجه 
کنندگان غذایی، باشد اهمیت بیشتری دارد. در بررسی انتخاب مصرفترجیحات افراد مختلف وابسته به ذائقه آنها می

ز برندهای کننده ابندی مصرفشود. در این مطالعه اولویتاغلب نقش تجربه آنی و لذت مصرف افراد نادیده گرفته می
 رقیب بعد از چشیدن آن شناسایی گردید. 

متغیره، رگرسیون با متغیر گسسته )مانند  چند رگرسیون از شناسی اغلب مطالعات گذشتهها، از نظر روشعلاوه بر داده
 هستند هایی محدودیت و معایب دارای روش سه هر. است شده استفاده هاروش سایر از بیش 1SEM و انواع لاجیت(

 :عبارتنداز SEM اشکالات مثال، عنوان به. شود کننده گمراه نتایج به منجر تواند می که

 .باشند اعتماد قابل تا دارند نیاز زیادی های داده به همیشه هاآن. 1

 .شود می SEM شدن ضعیف باعث معادلات در پنهان متغیرهای از حد از بیش استفاده. 2

 .است ناشناخته پنهان متغیر مقیاس. 3

 (.Gonzalez & Griffin, 2001) است حساس مدل شناسایی نحوه به پارامتر یک استاندارد خطای. 4

 .است استوار خاصی فرضیات براساس که است این SEM مشکل بزرگترین. 5

 گیری اندازه نحوه رب راحتی به و دارد وجود مهم ارتباطات دادن دست از بزرگتر خطر که است این اصلی مشکلات. 6
  .(Richard, 1993) گذارد می تأثیر ها کیفیت یا ها ویژگی مقایسه و

. اولا ترجیحات پس های مطالعات گذشته را تخفیف دهدمحدودیتگردد که ارائه میی راهکار جدید در این مطالعه
 ر اساس میزانباز چشیدن محصول مشخص گردید. ثانیا با توجه به راهکاری که در روش تحقیق توضیح داده شد 

بندی شدند که برای مدلهای  تقسیم( ه )بدون تاثیر تا کاملا موثرتتاثیر برند بر ترجیحات افراد، آنها به گروههای گسس
بندی ز الف( تقسیمعبارت است اف تحقیق اهدابه این ترتیب رگرسیون با متغیر وابسته گسسته کاملا مناسب است. 

 .ندعوامل موثر در شدت تاثیر پذیری افراد از برافراد بر اساس سطح تاثیرپذیری از برند؛ ب( 
 

     پژوهش شناسیروش.2
کند. در ابتدا  یانب، مشخص یبرند مختلف یک کالا K میان از را تواند اولویت خودکه یک فرد می دیدر نظر بگیر

گزینه های در دسترس ز بندی اهای کالا و مطلوبیت حاصله از تست آن، اولویتبدون اطلاع از برند و بر اساس ویژگی

ویژگی کالای مورد نظر خواهد  lبه صورت تابعی از  kدهد. تابع مطلوبیت این فرد از هر کالایی مانند خود را انجام می

  بود)تابع مطلوبیت لنکستر(.

𝑈𝑖𝑘 = 𝑓𝑖(𝑔1
𝑘 , 𝑔2

𝑘  , 𝑔3
𝑘 , . . . , 𝑔𝑙

𝑘  )         k = A, B, C, . . . , K  

 A, B, C, . . .Kهای ام از گزینهiمی باشد. فرض کنید اولویت مطلوبیت فرد  kویژگیهای کالای  lg  تا 1gدر اینجا  

 یب زیر باشد:  تبه تر

𝑈𝑖𝐴
𝑜 > 𝑈𝑖𝐵

𝑜 > 𝑈𝑖𝐶
𝑜 > . . . . . > 𝑈𝑖𝐾

𝑜        ∀ A, B, C, . . . K ∈ R  

                                                           
1. Structural Equation Modeling 

(1)  

(2)  



 118 کنندگان بر پایه تاثیرپذیری از برند و عوامل موثر بر آنمصرفبندی رویکرد جدید برای طبقه

 

 ها به صورت:هر یک از گزینهدسترس است. به این ترتیب رتبه های درمجموعه گزینه R ،در اینجا

𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐴)𝑂 = 1  𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐵)𝑂 = 2    𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐶)𝑂 = 3   . . . 𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐾)𝑂 = 𝐾  

  باشد.( میاطلاعات به صورت نامعادله )ماتریس  K(K+1)/2م حاوی اiگیری فرد مجموعه تصمیم

=

(

  
 

𝑈𝑖𝐴
𝑜 > 𝑈𝑖𝐵

𝑜 𝑈𝑖𝐵
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜 𝑈𝑖𝐵
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜 . . . 𝑈𝑖𝐾−1
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜

𝑈𝑖𝐴
𝑜 > 𝑈𝑖𝐶

𝑜 𝑈𝑖𝐵
𝑜 > 𝑈𝑖𝐶

𝑜 𝑈𝑖𝐵
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜 . . . 𝑈𝑖𝐾−1
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜

𝑈𝑖𝐴
𝑜 > 𝑈𝑖𝐷

𝑜

…
𝑈𝑖𝐴
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜

𝑈𝑖𝐵
𝑜 > 𝑈𝑖𝐷

𝑜

. . .
𝑈𝑖𝐵
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜

𝑈𝑖𝐶
𝑜 > 𝑈𝑖𝐷

𝑜

. . .
𝑈𝑖𝐶
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜

. . .

. . .

. . .

𝑈𝑖𝐾−1
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜

𝑈𝑖𝐾−1
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜

𝑈𝑖𝐾−1
𝑜 > 𝑈𝑖𝐾

𝑜 )

  
 

 

ام قرار گیرد. با این تفاوت که هر گزینه همراه با برند آن iها در اختبار فرد نظر بگیرید بار دیگر همان گزینهاکنون در

 گیری خواهد کرد.ها و برند )صفت اضافه شده( تصمیمفرد این بار با توجه به ویژگی .در معرض انتخاب قرار گیرد

𝑈𝑖𝑘 = 𝑓𝑖(𝑔1
𝑘 , 𝑔2

𝑘  , 𝑔3
𝑘 , . . . , 𝑔𝑙

𝑘 , 𝐵𝑘)         k = A, B, C, . . . , K 

kB  مطلوبیت برندk  است. احتمالا وی اولویت دیگری را انجام خواهد داد. به نحوب که اولوبت برندA  که اولین

,a (𝑎 𝜖{1انتخاب قبلی بوده اینبار در جایگاه  2, 3, . . . 𝑘}ها و گیرد. اولویت بندی فرد  با توجه به ویژگی( قرار می

 برند به ترتیب زیر است:

𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐴)𝑊 = 𝑎   𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐵)𝑊 = 𝑏   𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐶)𝐴𝑊 = 𝑐   . . . 𝑅𝑎𝑛𝑘(𝐾)𝑊 = 𝑘 

با مقایسه بین دو حالت انتخاب با توجه به ویژگی و انتخاب با توجه به ویژگی و برند می توان مقدار تاثیر خالص برند 

را مرتب کرد. اگر فرد انتخاب خود را تنها بر اساس ویژگی و نه بر اساس برند انجام دهد )اثر خالص برند صفر باشد( 

تغییر نخواهد کرد. در مقابل  خواهد بود و تمام عناصر ماتریس  رتبه بندی محصولات در دو حالت کاملا مشابه

کند به طور کامل دو اولویت متفاوت خواهد داشت و تمام عناصر ماتریس فردی که کاملا تحت تاثیر برند انتخاب می

برخی از تغییر ورد  تغییر جهت خواهند داد. در صورتی که اطلاعات از برند کالا در برخی از عناصر ماتریس  

 Oعناصر آن بدون تغییر بماند، تاثیر نسبی از برند خواهد داشت. در جدول زیر تمام حالتهای ممکن در دو وضعیت 

)ترجیحات با دانستن برند( نشان داده شده است. اعداد داخل ماتریس تفاوت رتبه  W)ترجیحات بدون دانستن برند(و 

 باشد.کلا بدون و با اطلاع از برند می

 

 

 

 

(3)  

(4)  

(5)  

(6)  
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 ( اطلاع از برندW( و بدون )Oبندی کالاها با )های ممکن در اولویتحالت (.1جدول )

O 

W 

1 2 3 … K 

a 0 -1 -2 …. -K-1 

b 1 0 1 …. -K-2 

c 2 1 0 …. -K-3 

…. …. …. …. …. …. 

k K-1 K-2 K-3 …. 0 

حاصل می شود میزان تاثیر افراد ازبرند به  نهایت با جمع تعداد تغییرات که از طریق مجموع قدرمطلق اعداد جدولدر

 آید. صورت اعداد ترتیبی زوج بدست می

𝑆𝑐𝑜𝑟𝑒 𝑜𝑓 𝑏𝑖𝑎𝑠𝑖 =∑|𝑎𝑖𝑗|

𝐾

𝑘=1

 

 باشد.  که در مقایسه غیر صفر شده است می jو ستون  iضریب سطر  ija ،در رابطه فوق

کاله، میهن و هراز که از برندهای معروف در صنایع لبنی است مورد بررسی قرار گرفت. در این مطالعه که سه برند 

برای . 1در اختیار دارنددرصد از سهم بازار محصولات لبنی کشور  85تا  60این سه واحد تولیدی در مجموع بین 

بندی سه استفاده گردید. حالتهای ممکن در اولویت A، B، Cجلوگیری از تضاد منافع بدون ترتیب در مقاله از حروف 

 شود.    مشاهده می 2ظرف با و بدون اطلاع از برند در جدول 

کنندگان مطالعه حاضربندی شدت اثر برند بر ترجیحات مصرفنحوه طبقه (.2جدول )  

              With 

Without       

شدهاولویت اعلام  

A>B>C A>C>B B>A>C B>C>A C>A>B C>B>A 

لام
اع

ت 
وی

اول
ده

ش
 

A>B>C 0 1 1 2 2 3 

A>C>B 1 0 2 3 1 2 

B>A>C 1 2 0 1 3 2 

B>C>A 2 3 1 0 2 1 

C>A>B 2 1 3 2 0 1 

C>B>A 3 2 2 1 1 0 

                                                           
 چسب هوشمند ویرابر. 1

 https://www.virasmart.co/en/review-of-dairy-factories-in-iran-products-and-market-share-estimated/ 

(7)  
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افراد ، امتیاز صفر برای این اگر جایگاه برندها در دو حالت بدون دانستن برند و با دانستن برند، تفاوتی نداشته باشد
ر ترجیحات آنها نشده کسب شده و در گروه یک قرار گرفتند. گروه یک، گروه افرادی هستند که برند موجب انحراف د

یب ترجیحاتشان، یک مرتبه دهند.  چنانچه تعداد تفاوت در ترتو آنها بر اساس کیفیت کالا ترجیحات خود را انجام می
ز دو و درنتیجه گروه سه باشد. امتیاثر، شامل این دسته از افراد میباشد، امتیاز یک و گروه دو یعنی گروه کمی مو

کرده است. کسانی  )گروه خیلی موثر( مختص افرادی است که ترتیب ترجیحاتشان در این آزمایش، دو مرتبه تغییر
گروه اول مربوط . رار گرفتندقکه جایگاه هر سه برند را در ترجیحاتشان تغییر دادند، امتیاز سه گرفته و در گروه چهار 

د در ترجیحات گروه دوم کنندگانی است که برند هیچ تاثیری بر ترجیحات آنها نداشته است. برنبه آن دسته از شرکت
نندگانی که شامل گروه ککمی تاثیر داشته و بر افراد گروه سوم خیلی تاثیرگذار بوده است. درنهایت ترجیحات مصرف 

 چهارم می شوند به شدت تحت تاثیر برند بوده است. 
  1گرفتن داوطلبان در چهار گروه فوق؛ جهت شناسایی عوامل موثر بر ترجیحات از مدل لاجیت ترتیبیپس از قرار 

های پرسشنامه شود. متغیرهای توضیحی از دادهاستفاده شد. در این مدل متغیر وابسته به طبقات مختلف تقسیم می
شود، بندی میای طبقهصورت رتبهها بهاستفاده شد. مدل لاجیت ترتیبی در تحقیقاتی که در آن ترجیحات آزمودنی

شود نشان داده می 8صورت رابطه به ،این مدل .(Mohammadi & Mohammadi, 2022) گردداستفاده می
(Scott, Goldberg & Mayo, 1997) 

𝑦𝑖
∗ = 𝑋𝑖𝛽

′
+ 𝜀𝑖                  − ∞ < 𝑦𝑖

∗ < +∞  

( از متغیرهای توضیحی اثرگذار بر k×1یک بردار )  𝑋𝑖متغیر وابسته پیوسته اما غیرقابل مشاهده و  ∗𝑦𝑖 ،در این رابطه

یک متغیر تصادفی و بیانگر خطاهای  𝜀𝑖(  از پارامترهایی تخمینی و k×1بیانگر بردار ) 𝛽باشد. متغیر وابسته می
بندی مشاهده شده باشد. طبقهتصادفی است که به صورت نرمال توزیع شده و دارای میانگین صفر و واریانس یک می

𝑦𝑖بر اساس   𝑦𝑖برای 
     ( است:2بر طبق رابطه )  ∗

 

 

 
به صورت نرمال یا لاجستیک در بین مشاهدات توزیع شده است، مدل فوق با استفاده از روش  𝜀 با تصور اینکه 
𝑦𝑖شود و احتمالات خواسته شده )برآورد می 2نماییحداکثر درست = 𝐽( با استفاده از رابطه )آیددست می( به3) Scott

(et al., 1997. 
Pr(𝑦𝑖 = 𝐽) = Pr(𝜀𝑖 < 𝜏𝐽 − 𝑋𝑖𝛽

′
|𝑋𝑖) − Pr(𝜀𝑖 < 𝜏𝐽−1 − 𝑋𝑖𝛽

′
|𝑋𝑖) = F(𝜏𝐽 − 𝑋𝑖𝛽

′
|𝑋𝑖) −

F(𝜏𝐽−1 − 𝑋𝑖𝛽
′
|𝑋𝑖)    

 

                                                           
1. Ordered-logit Model 
2 Maximum Likelihood Estimation (MLE) 

(9)  

(8)  

(10)  



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1405وم، شماره دسیزدهم، دوره  121

 

بردار ستونی  𝛽دهنده و برداری از متغیرهای توضیح 𝑋باشد، می 𝜀( برای CDFتابع توزیع تجمعی ) F (،3در رابطه )
لاجیت یا پروبیت تواند به صورت پارامترهای برآورد شده است.  همانطور که قابل تصور است فرم تابعی این مدل می

 : (Green, 2003)( بیان شده است 4الگو در رابطه ) تعیین شود. تصریح ریاضی این
           

  

 
 شود:( تعیین می5صورت رابطه )احتمال تجعمی است که به 𝛾𝑗که 

𝛾𝑗(𝑋𝑖) = 𝛾(𝜏𝑗 − 𝑋𝑖𝛽
′
) = 𝑃(𝑦𝑖 ≤ 𝑗|𝑋𝑖)                                                                  

 دهند.بردار ستونی متغیرهای توضیحی را نشان می 𝑋𝑖پارامترها و  () ستونی بردار 𝛽، (5در رابطه )
برای انتخاب بینی شده متغیر وابسته و یا ها به منظور بررسی تاثیر متغیرهای مستقل بر احتمالات پیشدر این نوع مدل

بطور  𝛽ضرایب . (Williams & Quiroz, 2020)شود ترتیب آلترناتیوها، اثر نهایی یا احتمال نهایی محاسبه می
توان اثرات نهایی متغیرها را بر روی احتمالات ( می6مستقیم با اثرات نهایی مرتبط نیستند، لذا با استفاده از رابطه 

 محاسبه نمود:

𝜕𝑃(𝑦𝑖 = 𝑗|𝑋𝑖)

𝜕𝑋𝑘
= [
𝜕𝛾(𝜏𝑗 − 𝑋𝑖𝛽)

𝜕𝑋𝑘
−
𝜕𝛾(𝜏𝑗−1 − 𝑋𝑖𝛽)

𝜕𝑋𝑘
] = [𝜆(𝜏𝑗 − 𝑋𝑖𝛽

′
) − 𝜆(𝜏𝑗−1 − 𝑋𝑖𝛽

′
)]𝛽𝑘 

𝜆𝑗(𝑋𝑖)که   =
𝜕𝛾𝑗(𝑋𝑖)

𝜕𝑋𝑘
 ،𝜏0 = 𝜏𝑗و  ∞− = مجموع اثرات نهایی برای هر متغیر صفر  گفتنی استباشد. می ∞+

 .(Abrudan, 2020) است، چراکه مجموع احتمالات، همواره برابر یک است

دانشجویان کارشناسی ساکن خوابگاه دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساری بوده  ،جامعه آماری این پژوهش
م کشاورزی و منابع طبیعی نفر از دانشجویان ساکن خوابگاه دختران و پسران دانشگاه علو 92 ،است. در این مطالعه

 طور تصادفی انتخاب شدند.ساری به
ای و ماست همزده به خاطر بافت خامهکردن دامنه برندها، ماست همزده انتخاب شد. برای محدود ،در این مطالعه

های غیر رژیمی و انواع غیرقالبی طرفداران زیادی دارد. میزان ترشی و نمک متعادلی دارد و برای درست کردن کیک

د که البته نوع کم چرب آن نیز سوپ انتخاب مناسبی است. غلظت این نوع ماست متوسط است. چربی بالایی دار

 .1موجود است و پروتئین متوسطی دارد

 هایافته .3
درصد از  62حدود دهد. های چهارگانه را نشان می( نتایج فراوانی در گروه3جدول )مطابق شرح روش تحقیق، 

های سوم و چهارم را به ترتیب درصد از افراد در گروه دوم قرار داشتند. گروه 1/26کنندگان در گروه اول و شرکت
همزده، بیش از نیمی از  در مورد ماست ؛دهدنشان می ،این نتایج  ها تشکیل داده است.درصد آزمودنی 4/5و  5/6

                                                           
1 https://www.digikala.com/mag/video/types-of-yogurt/ 

(12)  

(13)  

(11)  
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های خود را مستقل از برند انجام داده و برند موفق، شرکتی است که کیفیت محصول از نظر فرد مطلوب انتخاب ،افراد
توانند سهم خود را در بازار افزایش دهند. شرایط، شرکتها از طرقی مانند تبلیغات بسختی میباشد. مسلما در این 

های مورد مطالعه باشد. البته این نتایج با توجه به تعداد کم برندافزایش سهم بازار از طریق بهبود کیفیت راحتر می
کتهش  1ایش حضور شرکتها، احتمالا سهم گروه یک بازار کاملا رقابتی با افز)سه برند( قابل انتظار است. اما در 

کننده را بسیار قوی نشان دادند. خواهد یافت. این نتیجه برخلاف اکثر مطالعاتی است که اثر برند بر ترجیحات مصرف
شده )کالای پرفروش نوع کالای انتخاب مون چشایی، تعداد کم برند وفاوت در این مطالعه و تاکید بر آزشاید روش مت

 . شدگیری ( موجب این تفاوت در نتیجه1مولیو مع
 

 بندی برندها در دو وضعیت از نظر فراوانی نسبیمقایسه اولویت (.3جدول )

سناربوهای 

 بندی برنداولویت
 کل

گرفتن برندترجیحات بدون درنظر  

A>B>C A>C>B B>A>C B>C>A C>A>B C>B>A 

ح
ترجی

ت با درنظر
ا

ن برند
گرفت

 

Total % 65/20 39/17 65/20 7/8 39/17 22/15 

A>B>C 83/22 13/14 26/3 17/2 09/1 17/2 0 

A>C>B 39/17 17/2 04/13 09/1 09/1 0 0 

B>A>C 39/17 26/3 0 96/11 0 09/1 09/1 

B>C>A 96/11 0 0 09/1 52/6 0 35/4 

C>A>B 48/18 09/1 09/1 26/3 0 78/9 26/3 

C>B>A 96/11 0 0 09/1 0 35/4 52/6 

 
ر طبقه از آنجا چها بندی افراد گردید.گیری عواملی است که موجب این گروهشناسایی و اندازه پژوهش،هدف دوم 

لاجیت ترتیبی انتخاب  مورد استفاده یباشد، الگوفوق، از نظر میزان اثرپذیری از برند دارای ترتیب و گسسته می
رد. فرضیه نجام گیا (1990) زمون رگرسیون موازی برنتبودن این مدل، لازم است آبرای اثبات مناسب گردید. اما

ربوطه از توزیع کای دو مباشد. آماره دهنده میبودن ضرایب )پارامترها( متغیرهای توضیحعدم در این آزمون تساوی
در جدول مشاهده  ( ارائه شده است. همانطور که4داری در جدول )تبعیت کرده و نتایج آن به همراه سطح معنی

د. این موضوع تصریح باشدار نمیدرصد معنی 5است که به لحاظ آماری در سطح  51/4شود، مقدار آماره کای دو می
 دهد.کمک الگوی لاجیت ترتیبی را نشان میمدل به

 نتایج آزمون رگرسیون موازی (.4)جدول 

 داریسطح معنی آماره کای دو دهندههای توضیحرینام متغ
 607/0 51/4 کل

 262/0 68/2 تیجنس

 346/0 12/2 وعده

 874/0 27/0 برند تیاهم

                                                           
1. Runner & normal good 
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 5جدول  های پژوهش که درتوجه به یافته با است. ارائه شده 5 در جدول ،صل از مدل لاجیت ترتیبینتایج برآورد حا
 های مصرف ماست در طول هفته( و اهمیت مصرف )متغیر موهومی( به ترتیب دررائه شده، متغیر وعده )تعداد وعدها

باشند و با توجه به علامت ضرایب تخمینی این دو متغیر، رابطه مثبتی با متغیر دار میدرصد معنی5درصد و 10سطح 
عدم تاثیر جنسیت در برندهای بندی افراد از نظر آماری تحت تاثیر جنسیت قرار ندارد. در مقابل گروهوابسته دارند. 

 تاکید قرار گرفته بود.های مختلف موردبا مطالعه قومیت به تفضیل و Lei Ye (2008) مواد غذایی در رساله دکتری
، شدن هر نقطه برش در جدول مزبورداربندی افراد دارند، معنیگروهدار بر بر تشخیص متغیرهایی که اثر معنیعلاوه
به آن  ،شددار نمیاول معنیه برش طنقاگر  ؛مثال عنوانباشد، بهوی رفتاری بین چهار گروه میاز تفاوت الگ حاکی

 معنا بود که الگوی رفتاری گروه اول و دوم از نظر آماری تفاوتی ندارند. 

 
 نتایج برآورد الگوی لاجیت ترتیبی (.5)جدول 

 داریسطح معنی zآماره  انحراف استاندارد ضریب رینام متغ

 512/0 -66/0 467/0 -306/0 تیجنس

 096/0 67/1 485/0 808/0 وعده

 012/0 51/2 482/0 208/1 برند تیاهم

 481/0 352/1 اول برش

 559/0 828/2 دوم برش 

 661/0 825/3 سوم برش

Pseudo R2=  047/0  
Log likelihood=  

747/84-  
LR chi2(6)= 

36/8  
Prob>chi2= 

0391/0  

 
اثرات نهایی هر  ،همین دلیلباشند، به قابل تفسیر نمی ،شده مدل لاجیت ترتیبیکه ضرایب برآورد لازم به ذکر است

 متغیر شده بینیارائه شده است. اثر نهایی هر متغیر، تغییر در احتمالات پیش 6ها محاسبه و در جدول یک از گروه
 دهد.نشان میمتغیر را  آن در تغییر واحد یک ازای وابسته را به

 
 نتایج محاسبه اثرات نهایی  (.6)جدول 

 گروه کاملا موثر گروه خیلی موثر موثرگروه کمی  تاثیرگروه بی گروه

 -014/0 -018/0 -39/0 071/0 *تیجنس

 042/0 052/0 097/0* -192/0* وعده

 052/0** 068/0** **148/0** -269/0** برند تیاهم

 شود. دار نشده است تفسیر نمی*چون معنی

 
ترتیب یک وعده غذایی باشد. بدیندار میدرصد معنی 10های هفتگی مصرف ماست در سطح وعده ،6 مطابق جدول

شود. در گروه دوم درصد موجب کاهش احتمال تاثیرپذیری برند ماست می 19گروه اول، حدود در هفته برای بیشتر 
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داری درصد احتمال دارد تاثیر برند ماست افزایش یابد. در گروه سوم و چهارم نیز افزایش یک وعده غذایی تاثیر معنی9
 نیز ثابت گردید. Hai & Erdem (2015)تاثیر میزان مصرف بر شدت تاثیرپذیری برند در مطالعه  ندارد.بر اثر برند 

افراد به توجه آنها به برند  یخود اظهارکه بیانگر  متغیر اهمیت برنددرصد  5داری در سطح با توجه به معنی همچنین
باشد، احتمال تاثیر پذیری برند در گروه اول حدوداً کننده مهم که برند برای مصرف، درصورتیاست دیدر هنگام خر

ها اهمیت داشته که برند برای آزمودنیهای دوم، سوم و چهارم نیز در صورتییابد. برای گروهدرصد کاهش می 27
ذهنیت فرد در مورد برند و اهمیت آن قبلا  درصد افزایش خواهد یافت. 5درصد و  6درصد،  15باشد، به ترتیب حدود 

روانشناختی به این متغیر و سایر متغیرهای   Gheysari et al., (2021)ز مورد توجه محققین قرار گرفت. در مطالعهنی
 اشاره شده بود.

 یدهد افرادیدر سه گروه اثر مثبت داشت که نشان م اظهار داشتند با آنچه عمل کردندکنندگان مصرفآنچه بنابراین 
رغم یگروه علیک برند قرار گرفتند اما تنها  ریبه برند توجه دارند در عمل هم تحت تاث دیدر هنگام خر بیان داشتندکه 

 تیهستند که اولو یگروه افراد نیکردند. در واقع ا تخابان تیفیبودن برند در عمل با توجه به ک ریاظهار تحت تاث
  کنند.یانتخاب م غاتیو نه تبل تیفیبرند محبوب خود را با توجه به ک

 

 گیریبحث و نتیجه .4

ها و دلیل محدودیته ب یریگمیها هنگام تصمانسان این است که ،شودکه به اقتصاد سنتی گرفته می اساسی انتقاد
مهم  یاساس اقتصاد رفتاری، عاملمشتریان بر ترجیحات شناساییرفتار کنند.  یرمنطقیغممکن است  ،اهداف متفاوت

د، متشکل از مطلوبیت کنکسب میفرد اساس نظریه لنکستر، مطلوبیتی که . براست محصولات مصرف در و تاثیرگذار
با توجه  است. آن، برند دهنده محصولتشکیل . امروزه یکی از این اجزاباشددهنده محصول میتک اجزای تشکیلتک

گذاری است، به اینکه امروزه برند یک سرمایه شرکت محسوب شده و برای دستیابی به برند موفق نیاز به سرمایه
صورت بهدر این مطالعه، تاثیر خالص برند بر ترجیحات ها دارد. اهمیت زیادی برای شرکت ،گیری اثر خالص برنداندازه

، از یک روش ابتکاری که پژوهشبرای دستیابی به هدف  .شده استبررسی ماست همزده برای سه برند موردی 
استفاده شده است. با توجه به مقایسه سه برند  ،دهدنستن برند انجام میمقایسه رفتار و ترجیحات افراد با دانستن و ندا

ها به ترتیب از گروهی که انتخاب . این گروهشدندروش مورد استفاده، افراد را به چهار گروه تقسیم و  متداول در منطقه
ت مورد علاقه انجام داده و آنها بدون برند و با دانستن برند یکسان بود. این گروه ترجیحات خود را بر اساس کیفی

در مقابل در گروه درصد افراد در این گروه قرار گرفتند.  60بیش از آنها نداشته است.  ترجیحاتدانستن برند تاثیری بر 
این گروه برند را مرجح بر کیفیت مطلوب کالا چهارم، دانستن برند به طور کامل ترجیحات آنها را تغییر داده است. 

های گیری شد. مابقی افراد بطور نسبی اولویتاندازهدهند. در این مطالعه سهم گروه اخیر کمتر از شش درصد قرار می
از  ،بندی افراد به چهار گروهبعد از تقسیمکنند.  خود را بر اساس ترکیبی از کیفین و نام تجاری شرکت تعیین می

 ام گرفت. نتایج نشان داد میزان مصرف و اهمیت فرد به برندلاجیت ترتیبی برای تعیین عوامل موثر بر تاثیر برند انج
در مقابل شدت اثرپذیری از برند برای خانمها  .داری بر سطح تاثیرپذیری افراد از برند در ترجیحات آنها دارداثرات معنی

شرکتهای مورد مطالعه شود بر اساس نتایج بدست آمده اولا پیشنهاد می  داری نداشته است. و آقایان تفاوت معنی
گذاری روی تنوع و ارتقا کیفیت محصولات خود انجام دهند. افزایش هزینه تبلیغاتی برای نفوذ بیشتر در بازار، سرمایه

ها ها و کم مصرفبندی بازار بر اساس پرمصرفکمتر ارتقای کیفیت تاثیر دارد. ثانیا برای تفوذ بیشتر لازم است تقسیم
هایی مانند انتخاب افراد برای آزمودنی، تعداد موثرتر خواهد بود. نتایج این تحقیق با محدودیت )مثلا اندازه محصول(
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، موارد فوق در در مطالعات آتی کم برند، در نظر نگرفتن اثر زمان مواجه است. پیشنهاد می شود برای تعمیم نتایج
 نظر گرفته و تحقیق بر روی جامعه بزرگتر تکرار شود. 

 

 رتقدیر و تشک
وهشی دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طبیعی ساری که با تامین مالی پژبینند از معاونت نویسندگان بر خود لازم می

 تشکر کنند. ،استتحقیق امکان مطالعه را فراهم نموده
 

  منابع
نام و نشان تجاری بر وفاداری  ریتأث یبررس(. 1392) حیدرضاها، وو حلوایی هدی؛ رمضانی، سعیدمحمدپرهیزکار، م

 .80-75، 12 ،توسعه و تحول تیریمد .رانیا ییمشتری در صنعت مواد غذا

 ماست شیر،) لبنی محصولات هدونیک گذاریقیمت (. بررسی1393) فیروزجاه، مجید نتاجو خیری اسماعیل بهار،پیش
 .588-579، 4. (کشاورزی دانش) غذایی صنایع های. پژوهش(پنیر و

(. 1400) هروزبی، مهموئیحسنو  حمدرضاا اصغرپورماسوله، لیرضا؛ع ،یکرباس حمد؛می، قربان و میرحسین؛ا ،یدیتوح
 .106-91، 1. زعفران یزراعت و فناور. کنندگان زعفرانمصرف حاتیعوامل موثر بر ترج یبررس

. آکر کنندگان براساس مدلجایگاه شرکت کاله از دیدگاه مصرف ی. بررس(1393) میرو محمدپرست، ا امدطلب، ححق
 .یو علوم اجتماع یاقتصاد، مدیریت، حسابدار یالمللنیکنفرانس ب نیاول

 های. پژوهشرانیتنوع در واردات ا یاثرات رفاه یبررس (.1399) میهی، سنحسیشاهو  ی، سعیدراسخ ریم؛م اصل،یلیخل
 .24-13، 9 ی.اقتصاد صنعت

 خرید قصد بر برند به گرایش و کیفیت به گرایش تأثیر بررسی. (1396) العابدین و میرشفیعی، سیدمحمودزین رحمانی،
 کاربرد ملی کنفرانس اولین(. ساری شهر اینترنتی خریداران موردی: )مطالعه الکترونیکی تجارت در آنلاین

 ایران. فروردین، قائمشهر، عالی آموزش انسانی، مؤسسه علوم در نوین هایپژوهش

کننده. چهارمین کنفرانس فمصر رفتار بر برند (. تأثیر1395) یزدی، عبدالرسولو کریمی رستگار، علی؛ خضری، رشید
 های نوین در مدیریت، اقتصاد وحسابداری، برلین، آلمان.المللی پژوهشبین

 لیتما ،یمشتر یبرند بر وفادار ریتأث یبررس(. 1398) رتضیمحمدو پران، م آبادی، علی؛ فرهادی، پیامقطبرمضانی
های (. بررسیرازیدر ش خودرورانیا یهایندگی: نمایمطالعه مورد) یشفاه غاتیتبله ب لیو تما دیبه خر

 .25-40، 102بازرگانی. 

 .89-112، 3 ی،کشاورزاقتصاد و ی. لبن یهاچندگانه فرآورده یبر تعادل بازارها غاتیاثر تبل(. 1395) شهبازی، حبیب

نقش  قیبر رفتار مصرف کننده از طر یابیبازار زهیعناصر آم ریتاث یبررس(. 1395) و فخاری، مجتبی سعیدنیا، حمیدرضا
 .75-90 ،6، نینو یابیبازار قاتیتحق. برند ژهیارزش و
 برند ترجیحات بر موثر عوامل (. بررسی1400) وسیمیدس ،یخادم و ادلذر، عآ سن؛حیرزام ،ینیحس قیصری، خاطره؛
-پژوهش. (پارسیان بانک: مطالعه مورد) بانکداری حوزه در مشتریان عمر چرخه گرفتن نظر در با کنندهمصرف

 .44-27 (،4) 25، رانیدر ا تیریمد یها
جستارهای اقتصادی (. استخراج تابع تقاضای انفاق بر اساس تابع تقاضای لنکستر. 1399) آبادی، مصطفینجفکاظمی

 .141-165، 33 ایران،
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 برند. مجله لبنیات به کنندگانمصرف گرایش بر مؤثر عوامل (. بررسی1396کرباسی، علیرضا  و آقاصفری، حنانه )
 .327-336 ،72ایران.  غذایی صنایع و علوم

افول برند  یارائه الگو(. 1397) هرهز، شاهرخیدهدشتو  ظیمعی، زارع ادل؛عر، آذ اوود؛د ،ضیف مین؛ا ،قتیحقیاریکه
 .89-71 (،34) 17 ی،انداز مدیریت بازرگانچشمی. در صنعت مواد غذای

 یگریانجیبا م دیمصرف کننده بر قصد خر تیرضا ریتأث یبررس(. 1400) سمنانی، بهروز و خدادادی، مهنازلاری
 5ی، و حسابدار تیریمد در نینو یپژوهش یکردهایرو. کالا یجیبرند در شرکت د حاتیترج نگرش برند و

(19،) 976-989. 

 کنندگانمصرف حیرفتار و ترج یبررس(. 1399) کلیجی، سیناو احمدی جتبی؛ امیرنژاد، حمیدمیدمجاوریان، س
 .123-144 ،4 ،. تحقیقات اقتصاد کشاورزیایانهیبر اساس ساختار آش یشهرستان سار لبنی محصولات

بر  یچا یبندبسته یهایژگیو ریتأث یبررس(. 1400) اعیلی، حسیناسمو رحمانی جتبی؛ عشقی، فوادمیدمجاوریان، س
ی. مصنوع یمتقارن و شبکه عصب لیتحل یبیترک دیجد کردیاستفاده از رو با کنندهمصرف حاتیترج

 .136-126(، 15) 8ی، در کشاورز ینیکارآفر یراهبردها

. Stataافزار بندی شده با نرمو طبقه های مقطعی(. اقتصادسنجی داده1401) محمدی، حسین و محمدی، مرتضی
 دانشگاه فردوسی مشهد. انتشارات 

 در شهر کیارگان یکنندگان چامصرف حاتیعوامل موثر بر ترج یبررس(. 1400) محمودی، هاشم و نرئی، سمیه
 مین کنفرانس تخصصی ملی اقتصاد کشاورزی، سنندج.. دوازده: کاربرد روش آزمون انتخابتهران

 یگرمداخله بر دیبر عملکرد برند با تأک یبرندمحور یاستراتژ ریتأث(. 1398) اصرن و یزدانی، رمضان، شیمامشهدی
 .121-99 (،38) 10ی، راهبرد تیریمطالعات مد. برند تیهو

 صنایع: مطالعه )مورد کنندهمصرف قصد خرید بر برند تصویر تأثیر بررسی (.1397) سحر و معصوم، محمد خواه،وطن
 کرج. ،در ایران حسابداری و مدیریت اقتصاد، نوین مطالعات کنفرانس ملی بهداشتی(. -آرایشی
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