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 چکیده
با هدف بررسی تمایل و های آن، این مطالعه با توجه به اهمیت تولید و مصرف شیر و فرآورده    

ای ترجیحات مصرف انواع محصولات لبنی و عوامل مؤثر بر آن در قالب ساختار مدل لاجیت آشیانه

گیری انجام شده است. حجم نمونه با استفاده از روش نمونه 1931در شهرستان ساری در سال 

رف هریک از مص مقدارنتایج میانگین ترجیحات و تعیین شد.  212تصادفی ساده انتخاب و 

ین ترجیح را در میان محصولات لبنی تربیشکه ماست، شیر و پنیر  ندمحصولات لبنی نشان داد

چرب نسبت به محصولات پرچرب دارند. ی به محصولات کمتربیشکنندگان تمایل مصرفداشته و 

 ندداد نتایج بررسی عوامل موثر بر انتخاب هریک از محصولات متنوع لبنی و ترجیحات افراد نشان

دهد و متغیرهای سن، که متغیر قیمت و هزینه خانوار احتمال انتخاب محصولات لبنی را کاهش می

( نیز p1دهد. متغیرهای آمیخته بازاریابی )تحصیلات و اهمیت به ورزش احتمال آن را افزایش می

یابی به خصوص به عنوان عوامل تأثیرگذار بر انتخاب انواع محصولات لبنی بوده است. مدیران بازار

توانند محصولات خود را بر اساس گرایش و ترجیحات در بخش لبنیات با استفاده از این نتایج می
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 گفتارپیش
هایی که شرکت تربیشمعمولاً هر مصرف کننده با تصمیمات زیادی برای خرید مواجه است.     

کنندگان کوشند درباره آنچه مصرفپردازند، میمی پژوهشکنندگان به درباره رفتار خرید مصرف

ولی آگاه شدن از  ،های مناسبی بیابندها پاسخت آنو عل کنند، روش و تعداد خریدخریداری می

های مربوط به این پاسخ تربیشهای رفتار مصرف کننده یا خریدار چندان ساده نیست، زیرا علت

کننده و ارزیابی کننده وجود دارد. درک رفتار و ترجیحات مصرف سئوالات در ذهن و فکر مصرف

برخوردار  ژهوی یهمیتهای فرهنگی از ابا توجه به تفاوت گوناگونکنندگان در جوامع عملکرد مصرف

کنندگان است. هدف دستگاههای بازاریابی در یک بازار پویا، تأثیرگذاری بر رفتار و ترجیحات مصرف

(. در حقیقت رمز موفقیت در استراتژی بازاریابی، هم Samadi and Eslam, 2009و خریداران است )

های ست. این امر هم برای شرکتهااز جنبه محلی و هم از جنبه جهانی، درک رفتار و ترجیحات آن

کنند کاربرد دارد. امروزه های دولتی که قوانین مربوط به بازار را تدوین میتجاری و هم سازمان

کنندگان از ملزومات اساسی گرایش اند که تمرکز بر نیازهای مصرفها دریافتهبسیاری از شرکت

کنندگان و تجزیه و تحلیل فرآیند رفتار بازاریابی است. بدین ترتیب مطالعه و کشف نیازهای مصرف

بندی عوامل تأثیرگذار بر این فرآیند، از عمده وظایف بازاریابان کننده و الویتو ترجیحات مصرف

 (.Maleki, 2003است )

شیر و سایر محصولات لبنی از باشد. محصولات متنوع لبنی می پژوهشمطالعه موردی این     

های ترین بخشکشورها، صنعت شیر یکی از مهم تربیشچرا که در بالا برخوردار است.  یاهمیت

های آن با تأمین انرژی، پروتئین، چربی و مواد معدنی . شیر و فرآوردهرودبشمار میصنایع غذایی 

(. این گروه از مواد غذایی منبع بسیار Samadi, 2008نقش اساسی در رژیم غذایی انسان دارند )

 ,Pishbahar and Nataj Firuzjah) رودبشمار میمنیزیم و پتاسیم  خوبی برای عناصر کلسیم،

(. این مسئله در مورد Shahbazi, 2016(. با این وجود مصرف سرانه شیر در ایران پایین است )2014

1 ,2016های لبنی نیز وجود دارد )دیگر فرآورده
CDIC.) 

بر اساس مدل  هارفتار خرید و ترجیحات آنکننده، در این مطالعه با توجه به نقش رفتار مصرف    

های انتخاب یکی از مدل شود.های انتخاب بررسی میبه عنوان یکی از مدل 2ایآشیانهلاجیت 

های انتخاب فردی کنندگان است. تمامی مدلهای بررسی ترجیحات مصرفپرکاربردترین مدل

شود. مطلوبیت یک مطلوبیت گزینه انتخاب شده بنا نهاده می مقداربراساس خصوصیات فرد و 

معمول به وسیله یک رابطه خطی که ترکیبی از متغیرهای شناخته شده است، بیان  گونهگزینه به 

                                                 
1- Canadian Dairy Information Centre 
2- Nested 



 211 (213 - 244ص ص)2311 زمستان/ 4/ شماره 21تحقيقات اقتصاد كشاورزي/ جلد 

های لاجیت باید مدل تربیشد. یکی از پرکاربردترین مدل انتخاب، مدل لاجیت است. در شومی

این خاصیت از این  (. et alIsazade., 2012)رعایت شود  )(IIA 1های نامرتبطاستقلال گزینه فرض

انتخاب تخمین زد و سپس برای پیش بینی  توان بر پایه یک مجموعهنظر مفید است که مدل را می

این است که باید دقت شود مجموعه  IIA. مشکل خاصیت ها، از آن استفاده کرداین انتخاب

ها تا حدی رسد که مجموعه گزینهاگر به نظر  یکدیگر باشند. ، واقعاً مستقل ازهای انتخابگزینه

کند، استفاده از مدل لاجیت توجیهی نخواهد داشت. در این شرایط، استفاده را نقض می IIAفرضیه 

 Ghorbani andشود )ای توصیه میهای خانوادۀ لاجیت از جمله مدل لاجیت آشیانهاز سایر مدل

Firooz Zarea, 2010.) به وسیلهای جیت آشیانهمدل لاWilliams (1977)   به وسیلهمعرفی شده و 

McFadden (1980)  وBorsch-Supan (1990) در حقیقت موارد  گسترش یافته است. این مدل

دارای ساختار  ها(. این دسته از مدلMcFadden, 1978باشد )تر میهای عمومیخاصی از مدل

 گیری سلسله مراتبی هستند. تصمیم

 تمایل به پرداخت مقداربه بررسی  (Mohammadi et al., 2016) در مطالعات داخلی انجام شده،    

کنندگان پنیر تولید شده با شیر طبیعی پرداختند. تأکید این مطالعه بر گرایش مصرف و نگرش

گذاری مشروط گرایش به پرداخت را محاسبه و ها با روش ارزشگرایی بود. آنقیمت و کیفیت

کیفیت در مقابل قیمت  تربیشعوامل موثر بر این گرایش را مشخص کردند. نتایج نشان از اهمیت 

کنندگان داشت، تحصیلات، مقدار مصرف ماهانه، قیمت پنیر، درآمد خانوار، پنیر از دیدگاه مصرف

به مصرف پنیر سفید  تربیشاین محصول و تمایل  خرید از دامدار، خرید پنیر به دلیل سالم بودن

 Shahbazi (2016)اند. دار بر تمایل به پرداخت افراد داشتهای اثر مثبت و معنیایرانی یا پنیر خامه

های لبنی پرداخت. وی سطح بهینه به بررسی تأثیر تبلیغات بر تعادل بازارهای چندگانه فرآورده

ی لبنی بمنظور بالا بردن سطح مصرف شیر و افزایش مازاد رفاه هابودجه تبلیغات عمومی فرآورده

که  ندتولیدکنندگان شیر خام با استفاده از الگوی چندسطحی تعادل بررسی کرد. نتایج نشان داد

تأثیر تبلیغات شیر فرآورده شده بر عرضه شیر خام در سطح مزرعه مثبت بود و تولیدکنندگان شیر 

درصد از فروش شیر خود را بایستی صرف تبلیغات عمومی شیر  21تا  1فرآوری شده بین حدود 

 Karbasi and Aghasafariمازاد رفاه تولیدکنندگان در سطح مزرعه بیشینه شود. مقدارکنند تا 

گیری از الگوی اقتصادسنجی رگرسیون چندمتغیره عوامل مؤثر بر گرایش با بهره (2017)

که متغیر سن بر احتمال گرایش  ندکردند. نتایج نشان دادکنندگان به لبنیات برند را بررسی مصرف

تاریخ انقضا،  هایدادهدار و متغیرهای تصویر برند، های لبنی تأثیر منفی و معنیبه مصرف فرآورده

های لبنی تاثیر مثبت و تبلیغات و آگاهی از برندهای موجود بر احتمال گرایش به مصرف فرآورده

                                                 
1- Independence of Irrelevant Alternatives 
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در مطالعه خود الگوی مصرف، ترجیحات و Assan (2017)  ت خارجی،در مطالعا معنادار داشتند.

خصوصیات دموگرافیک خانوار  ندهای آن را بررسی کرد. نتایج نشان دادرفتار خرید شیر و فرآورده

 Bhanu et)های آن در افریقای جنوبی داشته است. داری بر الگوی مصرف شیر و فرآوردهتأثیر معنی

al. (2017 تربیشکنندگان محصولات لبنی نتایج نشان دادند در هند با بررسی ترجیحات مصرف 

دهند. از بین سایر محصولات، خانوار صرف نظر از سطح درآمدی، مصرف شیر مایع را ترجیح می

کشک ترجیح زیادی داشته و پس از آن بستنی در رتبه بعدی قرار گرفت. از دلایل مؤثر بر ترجیح 

، رضایت، کیفیت، در دسترس بودن، ارزش غذایی و قیمت پایین بوده است. مصرف شیر، طعم

(Bousbia et al. (2017 ای از کشور الجزایر، مکان خریدار، تعداد فرزندان، در مطالعه در منطقه

 اند.قیمت و درآمد ماهیانه را از عوامل تأثیرگذار بر ترجیحات مصرف لبنیات دانسته

الگوی  چنین،همهای انتخاب، ارزشگذاری مشروط و در مطالعات گذشته با استفاده از مدل    

چندسطحی تعادل ترجیحات و عوامل مؤثر بر آن بررسی شد و متغیرهایی از جمله قیمت، کیفیت، 

تبلیغات، سن، هزینه و درآمد خانوار از عوامل مؤثر بر ترجیحات مصرف محصولات لبنی عنوان 

ای چند سطحی سعی در بررسی ر این مطالعه با رویکرد سلسله مراتبی و یا آشیانهاند. دشده

بر  افزونای ای نظیر مدل لاجیت آشیانههای چندگزینهترجیحات مصرف لبنیات است. چرا که مدل

ای که گونهه دهند. برا کاهش می 1بندیهای انتخاب، خطای طبقههای سایر مدلمحدودیت نبود

در مطالعه خود به این نتیجه  Li et al. (2015) یابد.کاهش می تربیشر این خطا در سطح بالات

دهد و در درصد کاهش می 3ای دو سطحی این خطا را حدود دست یافتند که مدل لاجیت آشیانه

ای یابد. در این مطالعه از مدل لاجیت آشیانهدرصد کاهش می 12مدل سه سطحی این خطا حدود 

کننده محصولات برترین تولید که استان مازندران یکی ازبه دلیل اینشود. چهار سطحی استفاده می

باشد، شهر ساری، مرکز استان مازندران به عنوان منطقه مورد مطالعه انتخاب لبنی در کشور می

 آوری شد. گرد 1931پرسشنامه در سه ماه پایانی سال  212شده است و اطلاعات 

 

 هامواد و روش
برازش نمود، زیرا متغیر وابسته در های ساده رگرسیون توان با روشهای انتخاب را نمیمدل    

باشد و متغیرهای احتمالی قابل مشاهده نیستند. دو تابع های انتخاب متغیر احتمالی میمدل

گیرند توابع لاجیت و ها مورد استفاده قرار میریاضی که به طور معمول برای تخمین این مدل

این مطالعه، در این بخش مدل  (. با توجه به اهدافBhat and Guo, 2004باشند )پروبیت می

                                                 
1- Misclassification errors 
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کنندگان بررسی خواهند شد. شود و بر اساس آن، ترجیحات مصرفبررسی می 1ایلاجیت آشیانه

وجود  1صورت شکل ه ای با فرض اینکه ساختار نمودار درختی ببرای تشریح مدل لاجیت آشیانه

انتخاب وجود دارد که  هایگزینه نخستدارد، در این نمودار درختی که دو سطح دارد، در سطح 

ناشی می شوند. در سطح دوم دو  mباشد که از سطح دوم و گزینه می cو  a ،bشامل سه گزینه 

 وجود دارد. nو  mگزینه 

 
 .ايساختار درختی مدل لاجيت آشيانه -2شکل 

Figure 1- The tree structure of the nested logit model 

 

mcاگر     
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1 - Nested Logit Model 
2 - Inclusive value 
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های انتخاب موجود است. یا گزینه 1بیانگر ارزش یا مقدار عدم تشابه بین آشیانه ها و در آن     

McFadden (1980)  10نشان داد که اگر  بیشینهای سازگار با باشد، مدل لاجیت آشیانه 

ها و مقدار نزدیک مقدار نزدیک به یک بیانگر عدم تشابه گزینه چنین،هممطلوبیت انتظاری است. 

نشان داد که حتی اگر این  Borsch-Supan (1990)ولی  ،ها استبه صفر بیانگر شباهت بین گزینه

 Davis etمطلوبیت تصادفی برقرار است ) بیشینهتر یا مساوی یک باشد، باز هم شرط مقدار بزرگ

al., 2014.) 

گنندگان محصولات لبنی بر این اساس با توجه به ساختار مدل بیان شده، ترجیحات مصرف    

 باشد.می 2صورت شکل ه ای بشوند. ساختار آشیانهبررسی می

 

 
 اي محصولات لبنیساختار آشيانه -1شکل 

Figure 2- The nested structure of the dairy products 

 

باشد که سطح ای مشخص است، این درخت در چهار سطح میکه از درخت آشیانه گونههمان    

باشد. در این تفکیک بین محصولات لبنی برند کاله و سایر برندهای محصولات لبنی می نخست

کنندگان ترین تولیدشرکت کاله از بزرگ گیرد.صولات کاله مورد بررسی قرار میمطالعه مح

ترین محصولات لبنی در کشور است. این شرکت با توجه به تنوع محصولات تولیدی در زمره بزرگ

بسیاری از کشورهای منطقه  ،چنینهای لبنی در دنیا است. این شرکت در سراسر ایران و همشرکت

های شیر و خود محصول شیر سطح دوم تفکیک فرآوردهد. کنمحصولات تولیدی خود را توزیع می

                                                 
1 -Dissimilarity parameters 
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های کلی شیر )ماست، باشد. سطح سوم شامل شش آشیانه از فرآوردهعنوان محصول نهایی میبه

صولات نهایی لبنی باشد. در نهایت، سطح چهارم شامل محپنیر، دوغ، خامه، کره و بستنی( می

 باشد. آشیانه از محصولات لبنی می 11کند. این سطح شامل ها را انتخاب میباشد که خریدار آنمی

های فردی، متغیرهای اهمیت به شامل متغیرهای ویژگی پژوهشمتغیرهای مورد بررسی این 

در پایان عوامل  ورزش، آگاهی افراد از مصرف لبنیات، متغیر ترجیح برند مصرفی، قیمت محصول و

که  محصولباشد. این متغیرها شامل تاثیرگذار بر انتخاب محصول لبنی می( 1p1)آمیخته بازاریابی 

به عنوان عامل  قیمتبندی، تازه بودن و تمایز با رقبا پرسیده شد، هایی در مورد کیفیت، بستهسؤال

هایی در مورد که شامل پرسش ترویجبه مراکز خرید و  ، مکان یا دسترسیتأثیر گذار بر انتخاب

 (.1باشد )جدول شهرت برند، وفاداری به محصول یا برند، توصیه دیگران و تبلیغات می

 

 .متغيرهاي مورد استفاده در بررسی ترجيحات محصولات لبنی مصرفی -2جدول 

Table 1- Used variables in the investigation of dairy product preferences 

 متغیرها

Variables 
 توصیف

Description 
 سن

Age 
 کمی

Quantitative 
 جنسیت

Gender 
 0و زن= 1مرد=

Male =1 and female = 0 
 تعداد اعضای خانوار

Family size 
 کمی

Quantitative 
 تحصیلات

Education 
-7-لیسانسفوق  -6-لیسانس -5-فوق دیپلم -4-دیپلم-3-سیکل -2-سوادبی -1

 سایر

1-Illiterate, 2-Before diploma, 3-Diploma, 4-Associate, 5-

Bachelor, 6-Master, 7-Doctoral 
 وضعیت شغلی

Occupational 

status 

 سایر-6-کارمند -5-کشاورز -4-آزاد -3-دانشجو-2-بیکار  -1

1-Unemployed, 2-Academic student, 3-free job (private), 4-

Farmer, 5-Employee (government) and 6-Other 
هزینه  به وسیلهم

 ماهیانه

Family living 

cost 

 2تا  1بین -3-میلیون 1هزار تا  222بین  -2-هزار تومان 222تر از کم -1

 میلیون تومان 9بیش از  -5-میلیون 9تا  2بین  -4-میلیون

1-less than 500 thousand Tomans (T), 2-Between 500 

thousand to 1 million T, 3- Between 1 to 2 million T, 4-

Between 2 to 3 million T and 5-More than 3 million T 

                                                 
1- 4p: product, price, place, promotion 
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 اهمیت به ورزش

Exercise 

importance 

 خیلی زیاد -5-زیاد-4-به وسیلهم-3-کم -2-خیلی کم -1

Very low=1, Low=2, moderate=3, high=4, very high=5 

اهمیت آگاهی از 

 لبنیات

People 

awareness about 

dairy products 

 زیاد -3 -به وسیلهم -2 -کم  -1

Low=1, moderate=2, high=3 

 ترجیح برند

Brand 

preferences 

 می باشد( تربیشبیانگر ترجیح  9)  9تا  1رتبه بندی از 

Rating score from 1 to 9 (1=low preference) 

 قیمت محصول

Product price 
 کمی

Quantitative 

ها )محصول، نگرش

قیمت، مکان و 

 ها(مشوق

Attitudes 

(product, price, 

place and 

promotion) 

 0و تأثیر ندارد= 1تأثیر دارد=

Affected by=1 and not affected by=0 

                       

نامه مورد نظر شامل چند بخش پرسش آوری شد.نامه جمعپرسش راههای این مطالعه از داده    

شامل مشخصات فردی نظیر سن، جنسیت، تعداد فرزندان، تحصیلات،  نخستباشد. بخش می

آگاهی فرد  مقداردهنده است. بخش دوم شامل بررسی های فرد پاسخدرآمد، هزینه و سایر ویژگی

خش با چند سؤال نقش باشد. در این بهای لبنی میپاسخ دهنده در مورد لزوم مصرف فرآورده

مصرف روزانه و نیاز افراد به به محصولات لبنی مورد پرسش  مقدارمصرف لبنیات در سلامت افراد و 

مصرف  مقداربندی هایی نظیر رتبهقرار گرفت و در انتها، ترجیحات مصرف این محصولات با پرسش

 ها پرسش شد.هر یک از محصولات لبنی و انواع آن

گیری به صورت پرسشگری تعیین شد. نمونهفرمول کوکران و پس از پیش راهحجم نمونه از     

کاملا تصادفی ساده انجام شد. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران بصورت رابطه زیر استفاده 

 :شد

 
2
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2

d
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n


        )1( 
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 2Sاست؛  31/1درصد برابر  32اطمینان  مقدارمقدار متغیر نرمال استاندارد که در  Zکه در آن     

است. در این مطالعه  22/2یا  21/2مقدار اشتباه یا خطای مجاز که معمولا برابر  dواریانس نمونه و 

نامه توزیع و نامه به عنوان پیش پرسشپرسش 92بمنظور محاسبه واریانس نمونه ابتدا تعداد 

بدست آمد. با توجه به این مقادیر مقدار  113/2تکمیل شد و بر اساس آن واریانس نمونه حدود 

آوری شد و مدل جمع 1931محاسبه شد. این پرسشنامه در سه ماه آخر سال  212حجم نمونه 

 تخمین زده شد. NLOGIT 5نهایی با استفاده از نرم افزار 

 

 نتایج و بحث
د میانگین سن ندهمیباشد. نتایج توصیفی متغیرها نشان می 2نتایج توصیفی به شرح جدول     

دهندگان مرد بودند. میانگین تعداد افراد درصد پاسخ 11باشد. سال می 12دهنده حدود افراد پاسخ

ین فراوانی در مشاغل افراد تربیشتعداد افراد خانوار هفت نفر بود.  بیشینهخانوار حدود سه نفر و 

هزینه خانوار منطقه مورد  یانگینمگیری شده مربوط به مشاغل آزاد و کشاورز بوده است. نمونه

بین یک تا دو میلیون تومان بود. سطح آگاهی از اهمیت محصولات لبنی برای  31مطالعه در سال 

سلامت فرد کم بوده است. در میان متغیرهای آمیخته بازاریابی تأثیرگذار بر انتخاب محصول نهایی 

بندی، تازه بودن و تمایز با یت، بستههایی در مورد کیفلبنی، میانگین متغیرهای محصول )پرسش

این متغیرها در خرید  تربیشتر به یک بوده که به معنای تأثیر سایر محصولات( و قیمت نزدیک

 محصول موردنظر نسبت به متغیرهای مکان فروش و ترویج است.
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 .مدلتوصيف آماري متغيرهاي مورد استفاده در  -1جدول 
 Table 2- Statistical description of the variables in the model 

 کمینه بیشینه انحراف معیار میانگین متغیر
Variable Average Standard 

deviation 
Maximum Minimum 

 سن

Age 

42.4 10.6 70 20 

 تعداد اعضای خانوار

Family size 

3.3 1.3 7 1 

 هزینه ماهیانه به وسیلهم

Average cost (monthly) 

2.89 0.99 5 1 

 اهمیت به ورزش

Exercise importance 

2.88 1.02 5 1 

 آگاهی از اهمیت لبنیات

Awareness of the dairy 

products importance 

1.51 0.74 3 1 

 پژوهشمأخذ: یافته های 

Source: Research Findings 

 

کنندگان نسبت به برند محصولات لبنی نشان داد که برند بررسی ترجیحات مصرف چنین،هم    

های ی را نسبت به سایر برندها داشته و برندهای دامداران، هراز و میهن در رتبهتربیشکاله ترجیح 

مصرف هریک از محصولات لبنی در  مقدار(. نتایج میانگین ترجیحات و 9بعدی قرار دارند )شکل 

بندی شده، ماست، شیر و پنیر رده شده است. از میان ترجیحات که از یک تا هفت رتبهآو 9جدول 

تری نسبت به سایر محصولات ین ترجیح را داشته و خامه، بستنی و کره ترجیح کمتربیش

که تمایل  ندچرب و پرچرب نشان دادنتایج ترجیحات بین محصولات کم چنین،هماند. داشته

 (.Research findingsچرب است )به محصولات کم تربیشکنندگان مصرف
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 .(1تا  2ميانگين ترجيحات انتخاب برند محصولات لبنی )ترجيح  -3شکل 

Figure 3- Average preferences for choosing of dairy brand (preferences 1 

to 9) 
 پژوهشمأخذ: یافته های 

Source: Research Findings 
 

 ميانگين ترجيحات و مصرف لبنيات در یک هفته  -3جدول 

 Table 3- The average of preferences and dairy products consumption per 

week 

 بستنی کره خامه دوغ پنیر ماست شیر 

 Milk Yoghurt Cheese Doogh Cream Butter Ice-cream 

 (1تا  1ترجیح)

Preference (1 to 7) 

5.59 6.20 5.06 3.67 2.23 2.87 2.55 

 مقدار مصرف

Consumption 

3.56 3.51 403.64 2.52 122.73 168.52 3.69 

باشد واحد مصرف شیر و دوغ )لیتر(، ماست )کیلو(، پنیر، خامه و کره می 1تا  1* رتبه بندی ترجیحات از 

 )گرم( و بستنی )تعداد(

 مأخذ: یافته های پژوهش

Source: Research Findings 

 

دهد. از کنندگان را نشان میگرا بودن ترجیحات مصرفگرا و قیمتمقایسه بین کیفیت 1شکل     

به درصد تخفیف(، گزینه دو )کیفیت م 12های یک )کیفیت ضعیف با افراد خواسته شده بین گزینه

درصد تخفیف(، ترجیحات خود را بین  2درصد تخفیف( و گزینه سه )کیفیت خوب با  12با  وسیله

6.91

5.9

5.88

5.75
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4.34

4.2

3.64

2.84
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 1/8درصد تخفیف با حدود  2که گزینه کیفیت خوب و  ندمشخص کنند. نتایج نشان داد 12تا  1

 باشد.گرا بودن تمایل و ترجیح افراد میین ترجیح را داشته است. که بیانگر کیفیتتربیش

 

 
 .كنندگان كيفيت گرا و قيمت گرامقایسه ترجيحات مصرف -4شکل 

Figure 4- Comparison of consumers' preferences in terms of quality and 

price 

 پژوهشمأخذ: یافته های                                                       

Source: Research Findings                                               
 

عوامل موثر بر انتخاب  1کنندگان، در جدول پس از بررسی توصیف آماری و ترجیحات مصرف    

دهنده هریک از محصولات متنوع لبنی و ترجیحات افراد بررسی شد. متغیر قیمت عامل کاهش

ت لبنی بوده است و با افزایش صد ریال قیمت هر محصول لبنی، احتمال احتمال انتخاب محصولا

داری متغیرها بر هریک از یابد. نتایج معنیدرصد کاهش می 9انتخاب و خرید محصولات حدود 

دهنده احتمال خرید دار و کاهشد که متغیر هزینه خانوار از عامل معنیندهمحصولات نشان می

، تحصیلات منجربه به افزایش احتمال انتخاب و خرید ماست چرب و متغیرهای سنماست کم

شوند. در واقع با افزایش سن افراد تمایل به خرید ماست کم کنندگان میچرب از سوی مصرفکم

چرب افزایش چرب به دلیل افزایش بیماری و توجه به رعایت رژیم غذایی و مصرف محصولات کم

که با افزایش  ندین مطالعه است. نتایج اثر نهایی نشان دادیابد، که تأییدی بر نتایج توصیفی امی

 21/2چرب حدود شرایط، احتمال انتخاب و خرید ماست کم دیگریک سال سن افراد، با ثابت بودن 

درصد افزایش  22/2با افزایش سطح تحصیلات این احتمال حدود  چنین،همیابد. درصد افزایش می

8.7

6.53.2

درصد 2کیفیت خوب و 

 High qualityتخفیف 

and 5 % discount

12کیفیت متوسط و 

 Mediumدرصد تخفیف 

quality and 10 % 
discount

درصد 12کیفیت ضعیف و 

 Low qualityتخفیف 

and 15 % discount
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شود. تحصیلات منجربه آگاهی مضرات مصرف محصولات پرچرب مییابد. در واقع افزایش سطح می

دهد که با افزایش هر سطح هزینه زندگی افراد، احتمال نتیجه اثر نهایی متغیر هزینه نشان می

یابد. در بررسی عوامل تأثیرگذار بر انتخاب محصول ماست درصد کاهش می 21/2انتخاب حدود 

بندی، تازه بود و تمایز با رقبای ل)که بیانگر کیفیت، بستهپرچرب، متغیر آمیخته بازاریابی محصو

بهبود عواملی از قبیل  ،محصول هستند( منجربه افزایش انتخاب این محصول شده است. در واقع

شود. علاوه چرب منجربه افزایش این احتمال میبندی و تازه بودن محصول ماست کمکیفیت، بسته

داری بر د کاله و آمیخته بازاریابی قیمت تأثیر مثبت و معنیبر متغیر محصول، متغیر ترجیح برن

احتمال انتخاب محصول ماست پرچرب داشته است. در واقع، با افزایش ترجیح برند کاله، احتمال 

یابد که بیانگر ترجیح افراد به مصرف ماست درصد افزایش می 92/2خرید ماست پرچرب حدود 

ل افزایش دهنده احتمال انتخاب ماست پرچرب، عامل آمیخته پرچرب برند کاله است. در میان عوام

ین تأثیر را بر افزایش احتمال انتخاب داشته تربیشدرصد  19/2با حدود  (P1بازاریابی قیمت )

داری بر انتخاب این محصول داشته است. یعنی مردان است. متغیر جنسیت تأثیر منفی و معنی

 32/2و خرید ماست پرچرب دارند و احتمال انتخاب حدود نسبت به زنان تمایل کمتری به انتخاب 

یابد. از عوامل تأثیرگذار بر انتخاب انواع محصولات پنیر، هزینه خانوار منجربه درصد کاهش می

( منجربه کاهش P1کاهش احتمال انتخاب پنیر لاکتیکی شده است و متغیرهای جنسیت و قیمت )

وان نتیجه گرفت که با افزایش هزینه خانوار، تمایل و تای شدند. میاحتمال انتخاب پنیر خامه

دهنده کند. از عوامل افزایشتر )پنیر سفید( سوق پیدا میسمت مصرف پنیر ارزانترجیح آنها به

( منجربه افزایش انتخاب پنیر سفید، P1احتمال انتخاب، تعداد خانوار، هزینه خانوار و قیمت )

منجربه افزایش  (P1تمال انتخاب پنیر لاکتیکی و ترویج )ترجیح برند کاله منجربه افزایش اح

پنیر، متغیر تعداد خانوار  گوناگوناند. در میان محصولات ای بودهاحتمال انتخاب پنیر خامه

ین تأثیر را بر تربیشین تأثیر را بر افزایش احتمال انتخاب پنیر سفید و متغیر هزینه خانوار تربیش

لاکتیکی داشته است. در واقع، با افزایش تعداد اعضای خانوار و در کاهش احتمال انتخاب پنیر 

تر سوق پیدا ها به سمت مصرف پنیر ارزاننتیجه افزایش هزینه زندگی خانوار، تمایل و ترجیح آن

داری بر انتخاب دوغ گازدار نداشته است کند. در بررسی محصول دوغ، هیچ متغیری تأثیر معنیمی

دهنده احتمال انتخاب عوامل افزایش (P1داد خانوار، تحصیلات و محصول)ولی متغیرهای سن، تع

ین تأثیر را بر احتمال تربیشدرصد  18/2که تعداد خانوار با حدود ایه گونهاند، بدوغ بدون گاز بوده

انتخاب داشته است. متغیر جنسیت منجربه افزایش احتمال انتخاب محصول خامه ساده بوده و 

شوند. هزینه با منجربه کاهش احتمال انتخاب این محصول می (P1و قیمت ) متغیرهای هزینه

ین احتمال کاهش انتخاب این محصول را دارد. در بررسی محصول کره، تربیشدرصد  12/2حدود 
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( منجربه افزایش احتمال انتخاب کره ساده و جنسیت منجربه افزایش P1سن، تحصیلات و قیمت )

درصد  88/2شود که در این میان سن با افزایش احتمال حدود ا میهاحتمال انتخاب سایر کره

تواند عدم تمایل افراد با سن بالا به تنوع در محصولات ین تأثیر را داشته است. دلیل آن میتربیش

لبنی باشد. به همین ترتیب، در بررسی عوامل تاثیرگذار بر احتمال انتخاب انواع محصولات بستنی، 

اند که جنسیت عوامل کاهش دهنده احتمال انتخاب بستنی کیم را داشته جنسیت و هزینه از

متغیرهای ترجیح برند کاله و  چنین،همین تأثیر را در کاهش این انتخاب داشته است. تربیش

ین تربیشاند که ترجیح برند ( منجربه به افزایش احتمال انتخاب این محصول داشتهP1قیمت )

ستنی سنتی نیز چهار عامل شهرت، تحصیلات، قیمت و مکان فروش تأثیر را داشته است. در ب

(P1عوامل افزایش احتمال انتخاب این محصول بوده ) ین تربیشاند که تعداد خانوار و مکان فروش

چرب و پرچرب، شیر پرچرب به اند. در بررسی دو محصول شیر کمافزایش در احتمال را داشته

 ندشد و شیر کم چرب مورد بررسی قرار گرفت. نتایج نشان داد عنوان آشیانه پایه در نظر گرفته

دهنده احتمال ( عوامل افزایشP1متغیرهای سن، تعداد خانوار، تحصیلات، ورزش و محصول )

درصدی  29/1ین تأثیر مربوط به متغیر سن با افزایش حدود تربیشاند. انتخاب این محصول بوده

چرب، افزایش سن و توجه به رژیم غذایی منجربه احتمال بوده است. در واقع همانند ماست کم

داری کلی مدل شود. نتایج معیارهای خوبی برازش و معنیچرب میتمایل افراد به مصرف شیر کم

 سب مدل است.       نیز گواه برآورد منا 1در انتها جدول 

 

.اينتيجه برآورد مدل لاجيت آشيانه -4جدول   
Table 4- Nested logit model estimation results 

 اثر نهایی Zآماره  ضریب متغیر محصول

products Variables Coefficient Z-statistic Marginal 

effect 

 تمام محصولات

Total products 
 قیمت

Price 
*1.42- -2.39 -0.31 

 ماست کم چرب

Yogurt Low fat  

 سن

Age 
*1.26 

2.47 0.27 

 تحصیلات

Education 
***0.93 1.69 0.20 
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 ماست پر چرب

Yogurt full fat 

 جنسیت

Gender 
***4.25- -1.80 -0.92 

 تحصیلات

Education 
**1.67 2.12 0.36 

 برند

Brand 
***1.62 1.84 0.35 

 پنیر سفید

Natural cheese 

 اندازه خانوار

Family size  
*5.11 2.90 1.11 

 هزینه

Cost 
*3.66- -3.64 -0.08 

 پنیر لاکتیکی

Lactic cheese 
 هزینه

Cost 
*4.81- -3.11 -1.05 

 ایپنیر خامه

Cream cheese 

 جنسیت

Gender 
-1.43* -2.58 -0.31 

 قیمت

Price 
*4.06- 3.18 -0.88 

 دوغ بدون گاز

N-carbonated 

doogh 

 سن

Age 
*0.46 2.27 0.10 

 اندازه خانوار

Family size  
**3.13 2.16 0.68 

 خامه ساده

Normal cream 

 جنسیت

Gender 
**0.96 1.91 0.21 

 هزینه

Cost 
*3.21- -2.24 -0.70 

 کره ساده

Regular butter 

 سن

Age 
***4.06 1.78 0.88 

 تحصیلات

Education 
*2.64 3.36 0.57 

 بستنی سنتی

Traditional ice-

cream 

 اندازه خانوار

Family size  
*2.41 2.40 0.52 

 تحصیلات

Education 
*1.75 2.28 0.38 

 ایبستنی میوه

Fruity ice-

cream 

 اندازه خانوار

Family size  
***7.04 1.75 1.53 
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 شیر کم چرب

Low fat milk 

 سن

Age 
*5.65 2.72 1.23 

 اندازه خانوار

Family size  
*1.25 3.88 0.27 

 تحصیلات

Education 
**0.48 1.96 0.10 

 

 . اينتيجه برآورد مدل لاجيت آشيانه -4جدول ادامه 

 اثر نهایی Zآماره  ضریب متغیر محصول

products Variables Coefficient Z-statistic Marginal 

effect 

 تمام محصولات

Total products 

 

 ماست کم چرب

Yogurt Low fat  

 هزینه

Cost 
***-1.24 -1.74 -0.27 

 محصول

Product 
**1.34 2.06 0.29 

 ماست پر چرب

Yogurt full fat 

 محصول

Product 

1.77*** 1.76 0.38 

 قیمت

Price 

1.96** 2.14 0.43 

 

 پنیر سفید

Natural cheese 

 قیمت

Price 
**2.05 2.07 0.45 

 

 پنیر لاکتیکی

Lactic cheese 
 برند

Brand 
*1.73 3.34 0.38 

 ایپنیر خامه

Cream cheese 

 ترویج

Promotion 
**1.75 1.97 0.38 

 

 0.17 1.72 0.79*** تحصیلات دوغ بدون گاز
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N-carbonated 

doogh 
Education 

 محصول

Product 
**2.16 2.11 0.47 

 خامه ساده

Normal cream 

 قیمت

Price 
**1.85- -2.09 -0.40 

 

 کره ساده

Regular butter 

 محصول

Product 
***1.43- -1.87 -0.31 

 قیمت

Price 
***0.75 1.81 0.16 

 بستنی سنتی

Traditional ice-

cream 

 قیمت

Price 
*0.76 2.19 0.16 

 مکان

Place 
***2.01 1.77 0.44 

 ایبستنی میوه

Fruity ice-

cream 

 قیمت

Price 
*3.07 2.47 0.70 

 شیر کم چرب

Low fat milk 

 ورزش

Exercise 
*1.23 4.97 0.27 

 محصول

Product 
***1.33 1.68 0.29 

 

 
McFadden Pseudo R2  =0.58 Chi squared = 73.44*** Log likelihood function=  -
26.31 

داری در سطح درصد و * معنی 2داری در سطح خطای درصد، ** معنی 1*** معنی در سطح خطای 

 درصد                                         12خطای 

 پژوهشمأخذ: یافته های 

Source: Research Findings 
 

( که بیانگر درجه استقلال در مطلوبیت غیرقابل vIنتایج برآورد ضریب متغیر ارزش شمول )    

نشان داده شده است. مقدار  2های سطوح بالاتر است در جدول ها در آشیانهمشاهده در میان گزینه

از آن بیانگر  تربیشها و مقدار نزدیک به یک و نزدیک به صفر این ضریب بیانگر شباهت بین گزینه

داری ضرایب، آشیانه ماست که ضمن معنی ندنتایج نشان داد ها است.بین آشیانه تربیشاستقلال 
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های های سطح سوم دارد و مقدار این ضریب برای آشیانهی نسبت به سایر گزینهتربیشاستقلال 

مطلوبیت تصادفی تطابق دارد  بیشینهباشد که با اصل شرط از یک می تربیشسطوح بالاتر حتی 

(Davis et al. 2014.) 

 
 براي هر آشيانه  (vIنتایج برآورد ضرایب متغير ارزش شمول ) -1جدول 

Table 5- Estimation results of inclusive value coefficient for each nest 

 zآماره  انحراف معیار ضریب آشیانه 

 Nest Coefficient Standard 

deviation 
Z 

statistics 
 سطح سوم

Third level 
               ماست

Yoghurt  
0.734 0.225 3.26 

            پنیر
  Cheese  

0.571 0.235 2.43 

 دوغ
                     Doogh 

0.504 0.261 1.93 

                 خامه
Cream  

0.368 0.166 2.22 

                کره
Butter  

0.416 0.231 1.80 

            بستنی
Ice-cream  

0472 0.270 1.75 

 سطح دوم

Second 

level 

 های شیرفرآورده

 Milk products 
0.638 0.329 1.94 

  شیر مصرف نهایی

Milk final 

consumption 
1.225 0.747 1.64 

 سطح اول

First level 
 برند کاله  

Kaleh brand  
1.638 0.703 2.33 

 غیر از کاله
Other brand  

0.514 0.467 1.10 

 پژوهش هایمأخذ: یافته
Source: Research Findings 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه
این مطالعه با هدف بررسی تمایل و ترجیحات مصرف انواع محصولات لبنی و عوامل موثر بر آن     

بررسی ترجیحات ای در شهرستان ساری انجام شد. در قالب مدل انتخاب و ساختار آشیانه

ی را نسبت به تربیشکنندگان نسبت به برند محصولات لبنی نشان داد که برند کاله ترجیح مصرف

مصرف هریک از محصولات لبنی نشان  مقدارنتایج میانگین ترجیحات و  سایر برندها داشته است.

تری نسبت جیح کمین ترجیح را داشته و خامه، بستنی و کره ترتربیشکه ماست، شیر و پنیر  ندداد

ی تربیشکنندگان تمایل مصرف ندنتایج ترجیحات نشان داد چنین،هم اند.به سایر محصولات داشته

گرا گرا بودن و قیمتمقایسه بین کیفیتچرب نسبت به محصولات پرچرب دارند. به محصولات کم

به کیفیت  یتربیشها ترجیح کنندگان و خریداران نشان داد که آنبودن ترجیحات مصرف

 محصولات نسبت به قیمت دارند.

نتایج بررسی عوامل مؤثر بر انتخاب هریک از محصولات متنوع لبنی و ترجیحات افراد نشان     

دهنده احتمال انتخاب محصولات لبنی بوده است و با افزایش که متغیر قیمت عامل کاهش ندداد

 Assanمطالعهیابد. در نتایج قیمت محصولات، احتمال انتخاب و خرید محصولات حدود کاهش می

(2017), Bhanu et al. (2017) and Bousbia et al. (2017)   نیز عامل قیمت را یکی از عوامل

داری متغیرها بر هریک از بر ترجیح و مصرف لبنیات عنوان کرده بودند. نتایج معنی تآثیرگذار

که متغیر هزینه خانوار یکی از عوامل بازدارنده و کاهش دهنده انتخاب انواع  ندمحصولات نشان داد

ل که با افزایش سن افراد، تمای ندنتایج متغیر سن نشان داد ،بر آن افزونمحصولات لبنی بوده است. 

یابد. نتایج متغیر تعداد خانوار و تحصیلات نیز چرب افزایش میها به استفاده از محصولات کمآن

تحصیلات  مقدارشوند. با افزایش که این دو متغیر منجربه افزایش مصرف لبنیات می ندنشان داد

یابد. نتایج افراد و آگاهی از اهمیت محصولات لبنی، تمایل به مصرف این محصولات افزایش می

امل تعداد افراد خانوار و فرزندان را یکی از ع  Assan (2017) and Bousbia et al. (2017)مطالعه

رگذار دیگر عوامل مؤثر بر افزایش مصرف و ترجیح محصولات لبنی دانستند. از متغیرهای تأثی

دهند، ی در طول هفته انجام میتربیشتوان به تأثیر ورزش اشاره کرد که افرادی که ورزش می

( نیز به عنوان p1چرب دارند. نتایج متغیرهای آمیخته بازاریابی )تمایل به مصرف محصولات کم

بندی، فیت، بستههایی از قبیل کیگذار بر انتخاب انواع محصولات لبنی که شامل پرسشعوامل تأثیر

تازه بودن، تمایز با رقبا، قیمت، دسترسی در فروشگاه، شهرت و وفاداری به برند و تبلیغات بود نشان 

کنندگان از عوامل تأثیرگذار بر انتخاب انواع محصولات بوده است. داد که این عوامل از نظر مصرف

توانند محصولات خود را بر نتایج میمدیران بازاریابی به خصوص در بخش لبنیات با استفاده از این 

ای که پس از تولید هر محصول کنندگان بهبود دهند. به گونهاساس گرایش و ترجیحات مصرف
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با  چنین،همجدید، با نظرسنجی از مشتریان، ترجیحات وی را در ارتقا کیفیت محصول لحاظ کنند. 

وان و سالمند، محصولات مختص به توجه به خصوصیات جمعیتی هر منطقه، از قبیل تعداد افراد ج

تر بازار محصولات شیهریک را ارائه دهند. این راهکارهای بازاریابی، هم از جنبه رونق هرچه ب

 مهم داشته باشد. یتواند نقشکشاورزی و هم از جهت ارتقای سلامت جامعه می

 

 سپاسگزاری
بندی ترجیحات اولویتشناسایی و "این مطالعه مستخرج از طرح پژوهشی با عنوان     

باشد که با حمایت مالی دانشگاه علوم می "های دامی در شهرستان ساریکنندگان فرآوردهمصرف

 کشاورزی و منابع طبیعی ساری انجام شده است.
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