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ورود برندهای جدید تلاش مخاطره آمیزی برای بازاریابان است چرا که بسیاری از آن ها در جذب یک 

را در رابطه  1، رفتار خرید مصرف کنندگانتحقیق جاریشکست می خورند. ان مشتری جمعیت پایدار از

2دریکله NBDنظری معیارهای مدل  معیارهایبرند جدید بررسی کرده و  با ورود یک
-زبینی میبارا   

برندها و دسته های مختلف، متنوع ی از میان محدودهبرند جدید در انگلستان  04 . با بررسینماید

ماه اول، برندهای جدید صرف نظر از نوع، قیمت فروش یا فروش حاصل از  12که در  مشخص شده است

به باشند. می NBDبرند جدید دارای خریداران بیشتر اما با وفاداری کمتری نسبت به معیارهای مدل 

مشتریان جدید نسبت به مشتریان قدیمی  بر اساس شواهد مستدل مشخص شده است که، علاوه

ردیاد ضعیفی در ذهن این  اقلام جدیدالورودبرای خرید برندهای جدید دارند. زیرا وابستگی کمتری 

نیاز به  ،ن برای تثبیت حافظه خرید برندادسته از مشتریان ایجاد نموده و به همین دلیل این خریدار

 تقویت بازاریابی دارند.

 

 کالاهای بسته بندی شده.دیریکله،  NBDورود برندهای جدید، وفاداری، مدل کلمات کلیدی:  

 

  پیشینهمقدمه و  -1
 

پر اما  معمولشیوه یک کنند، رقابت می 4سهم بازار برای هاکه در آن برندمصرفی  کالاهای یو شناخته شده 3های بالغدستهدر 

 ،کرافورد؛ 2412، امک)کاستلِیون و مار سبد محصولات استبه یک برند متفاوت برند جدید یا معرفی یک  ،درآمدبرای افزایش  خطر

به طوری که خریداران  تنوعجذابیت وجود ؛ از قبیل را دنبال کند اهداف متفاوتیتواند میمعرفی یک برند  (1711 ،تاوبر؛ 1711

 مفید محافظت از فضای ،(1770 ،)میسون و میلن بخرند خودموجودی  حدود ان شرکت دراز هممتفاوتی بتوانند محصولات 

                                                           
1 Buying behavior of customers 
2 NBD-Dirichlet model 
3 Mature 
4 Market share 



 
 

 

بخش  جذبو یا  (2447 ،سورنسن ؛2412 ،هوبنر و کوهن ؛1771 ،)بارگن و همکاران 1افزایش پاخوربرای ها ها در فروشگاهقفسه

  (.2412، )کاپفرر دهندندهایی با تنوع بالا را ترجیح میموجودی شرکت، بربه سمت  هاآن نظرجلب جدیدی از مشتریان و 

 (1771، هاردی و همکاران ؛2441 ،)اتامان و همکارانتمرکز داشته  برندهای جدیدبینی عملکرد بر روی پیش بسیاری از مطالعات

 ،هالتینک و همکاران ؛1771 ،ایزینگ وود )برد و پردازندمیمیزان موفقیت ارزیابی  به دیدو یا در طول دوره معرفی یک محصول ج

 ؛2444 ،دهارتوارنبرگ و گ) کندبررسی می جدید است برندپایه و اساس که را  شاخص برند ،بخش محدودی از تحقیقات( 1777

 و 3فصلینفوذ میزان  (2444) ارنبرگ و گوهارت، 2یدر یک مطالعه اکتشاف (.2441، رایت و شارپ ؛2412، سینگ و همکاران

زیادی در این  شباهتبه و کرده مقایسه  جدیدبرندهای مشابهی از های کالاهای جدید را، با شاخص 0خرید فراوانیمیانگین 

-را مطرح میسریع  نسبتاوفاداری  با های جدیدنظریه برند (2444) ارنبرگ و گودهارتبا توجه به این نتایج، . رسیدندخصوص 

 و بر همین اساس دانندمی خود جاری موجودیعادی  جزءبرند را  ،زمان خریدجدید در  برندهای خریدارانبدین معنی که  نمایند.

، ی بعددر مرحله( و انگیزه آزموند )نکنرا رد می خریدار داردبرای  ایویژهمحرک نیاز به یک برند جدید خرید این نظریه که 

)خرید  تخواهد داش سهم ثابتی در موجودی جاری داشته باشدبرند جدید  آیابرای تعیین اینکه  یبیشتر 5ارزیابی شناختیخریدار 

به  ، کهدانندمی یبرندتکرار خرید از هر با  معادل برند جدید را یکاولین خرید از و گودهارت اهرنبرگ ، در سوی مقابلتکراری(. 

 برندهای خریدارانبه جای اینکه به عبارت دیگر،  د.دار نیاز برای تحریک فعالیت بیشتریبه انگیزه  ، 1برند چابکیافزایش غیر از 

در خرید برند تسهیل که می تواند در است  1برند دانش کننده تنظیم، فعالیت خرید باشند 1ارزیابی پس از خرید مشغولجدید 

و است  مناسب و به روزتا چه حد برند  دانش خواهد داشت کهبه این بستگی  فروشبرند به  تمایل مورد استفاده قرار گیرد.آینده 

خریداران تازه و ، شهرت و اعتبار برند برای همه برند  ساختنمتمایز یا  مجاب کردننیاز به به جای  است کهموجود تبلیغات نقش 

 .(1710 ،)گود هارت و همکاران جدید باشد

 (2412سینگ و همکاران )به عنوان مثال، . ه استتایید شد ی مشابه استفاده نمودنداز روش هکبعدی  تحقیقاتبا نتایج این 

با  را جدید معرفی شده برندهایدفعات خرید و  فصلینفوذ و  طبقه بندی کرده بعد از آن هاعملکرد  مطابق باکالاهای جدید را 

ی در گذشته معتبرهای نمونه موفق برندهای جدید کهرسیدند مقایسه نمودند و به این نتیجه مشابه  وضعیتبا  برندهای موجود

   اند.را به خود اختصاص دادهتری پایینتکرار خرید نفوذ و  ناموفقبرندهای  در حالی که اند؛داشته

 است که در این مقاله مد نظر قرار گرفته است. دو محدودیت  مشابه دارای ریان تحقیقاتجبا این حال، 

ها به سمت خریداران پرخرید شده و داده 7اولین محدودیت مربوط به میزان نفوذ فصلی و تکرار خرید است که منجر به انحراف

ی جاری مرتبط با همین علت، مطالعه کند. بهالگوی خرید نرمالی را شامل خریداران کم خرید، پرخرید و متوسط ایجاد نمی

پیشین در برندهای و برندهای جدید  فصلینفوذ  با اینکه اطلاعات خرید یک ساله است که شباهت بیشتری با الگوهای نرمال دارند.

 جدیدبرندهای خریداران تعداد  اگر به عنوان مثال، همواره با یکدیگر تفاوت دارد. هاآن نفوذ سالیانهاما مشابه است،  برخی از موارد

 موجودبرند بیشتر از  ،جدید برندمعرفی  سال اولین درتجمعی نفوذ ، باشد های موجودبرنداز  بیشتر )یک فصل( در هر سه ماه

 خواهد بود. 

کمبود توزیع، عدم هایی خاص از قبیل در صورت کوچک بودن برند و وجود چالش موجودهمتایان این است که دومین محدودیت 

-ی را به خود تخصیص میکم سهم بازاربر همین اساس  و بودهمحدودیت جذب  دارایعملکردی تفاوت یا حمایت از بازاریابی، 

                                                           
1 Foot traffic 
2 Exploratory study 
3 Quarterly penetration 
4 Average purchase frequency 
5 cognitive evaluation 
6 salience of the brand 
7 Post-purchase evaluation 
8 Brand knowledge 
9 Skew 



 
 

 

ارائه  و برای مقابله با این محدودیت دارند.برای مقایسه معیاری غیر قابل اعتماد و نامشخص  ییبرندها چنین بنابراین دهند.

 2مورد نیاز ردهسهم دفعات خرید و در حال رقابت مثل نفوذ، برندهای 1های کلیدی عملکردشاخصمقایسه  جهتنظری  معیارهای

 مدل، 3برای تعیین انحراف سیستماتیک سپس(. 1710 ،)گودهارد و همکاران خواهد شداستفاده  از مدل ان بی دی دریکله

قیمت ها، بندیانواع طبقه بررسیتحلیل موجود در این مقاله از  هدف گردند.میمقایسه  معیارهای حقیقیبا   ی ارائه شدهبرآوردها

مدل، ظرفیت بررسی این  .خواهد بود شود(تعریف می بعد از یکسالسهم بازار بدست آمده با که ) موفقیت نسبیو ، نوع برند فروش

 کند.وجود داشت را فراهم می پیشیندر مطالعات که  0بیرونیمتغیرهای مجموعه بزرگتری از 

 

 داده ها -2

 
گردیده شناسایی  جدبدالورود برند 04 تعداد ،2447تا  2441مربوط سال های  5انگلستانکانتار  جهانی شرکت پانلهای دادهاز 

فردی و  بهداشت محصولات نوشیدنی،، شامل مواد غذایی، کالا مختلف هایگروه 14از این محصولات متعلق به  (.1است )جدول 

به ها از این دادهو  شدهرا شناسایی برند جدید یک  ورود زمانها، داده با استفاده ازشدند.  بازار واردکه اخیرا  هستند حیواناتغذای 

1محورینقطه عنوان یک 
چندین  ،در این مطالعهورود برند جدید  .شده استاز ورود، استفاده  پسبرند  خریدرفتار  شناساییبرای  

 : مثل موارد زیر کند،بررسی می مختلفشرایط در  را نمونه

 . ترخرید بالاتر و پایین مقدار ، گروه کالا خریدفراوانی 

 جدید  کاملا هایبرندو برندهای موجود انواع ، نوع برند

 .خصوصی هایبرندو ملی برندهای  ، نوع مالکیت

 قیمت بالاتر از حد معمول. یاو  پایین، استانداردقیمت  ،گذاریسطح قیمت

 .ورود برند جدیدیک سال بعد از لاتر تر و یا پایینسهم بازار  ،نسبی موفقیت

انحراف سیستماتیک در مقابل  تعیین جهت خرید تکرار در نظر گرفتن با مختلف شرایطبرای بررسی طرحی  ،موارد ذکر شده

 نماید.ارائه می یکبارهانحرافات 

 
 جدیدالورودمحصولات  نام و مشخصات -1جدول 

 قیمت گذاری  برند هدف  دسته  سهم بازار  خرید دسته تناوب  ردیف

 متوسط  متغیریک برند ملی  1دسته مراقبت شخصی   7/4  4/0  1

 بالا  متغیر یک برند ملی  2دسته مراقبت شخصی   1/1  5/5  2

 متوسط  متغبر یک برند ملی  1دسته نوشیدنی ها   1/2  1/31  3

 بالا  برند ملی جدید  غذای حیوانات  2/4  4/21  0

 متوسط  متغیر یک برند ملی  1دسته مراقبت شخصی   4/1  4/0  5

 متوسط  متغیر یک برند ملی  1دسته نوشیدنی ها   0/4  1/31  1

 متوسط  1متغیر یک برند ملی  غذای حیوانات  3/1  4/21  1

 بالا  برند ملی جدید  2دسته مراقبت شخصی   5/4  5/5  1

                                                           
1 Key performance indicators (KPI) 
2 Share of category requirement (SCR) 
3 Systematic deviations 
4 Extraneous variables 
5 UK Kantar 
6 Pivot point 
7 Variant of a national brand 



 
 

 

 قیمت گذاری  برند هدف  دسته  سهم بازار  خرید دسته تناوب  ردیف

 پایین  متغیر یک برند ملی  2دسته مراقبت شخصی   0/4  5/5  7

 متوسط  متغیر یک برچسب خصوصی  2دسته مراقبت شخصی   1/4  5/5  14

 پایین  متغیر یک برند ملی  1دسته نوشیدنی ها   2/4  1/31  11

 متوسط  متغیر یک برچسب خصوصی  1دسته نوشیدنی ها   2/4  1/31  12

 متوسط  متغیر یک برچسب خصوصی  حیوانات غذای  1/4  4/21  13

 پایین  متغیر یک برچسب خصوصی  غذای حیوانات  2/4  4/21  10

 بالا  متغیر یک برند ملی  1دسته مراقبت شخصی   2/4  4/0  15

 پایین  متغیر یک برچسب خصوصی  1دسته مراقبت شخصی   2/4  4/0  11

 متوسط  متغیر یک برند ملی  2دسته نوشیدنی ها   0/1  5/1  11

 متوسط  متغیر یک برند ملی  2دسته نوشیدنی ها   2/1  5/1  11

 بالا  متغیر یک برند ملی  2دسته نوشیدنی ها   0/4  5/1  17

 بالا  متغیر یک برند ملی  2دسته نوشیدنی ها   1/4  5/1  24

 بالا  متغیر یک برچسب خصوصی  3دسته مراقبت شخصی   1/4  3/11  21

 متوسط  متغیر یک برچسب خصوصی  3دسته مراقبت شخصی   1/4  3/11  22

 متوسط  برند ملی جدید  3دسته مراقبت شخصی   2/1  3/11  23

 متوسط  برند ملی جدید  3دسته مراقبت شخصی   1/2  3/11  20

 متوسط  متغیر یک برند ملی  2دسته مواد غذایی   0/1  1/11  25

 پایین  متغیر یک برچسب خصوصی  2دسته مواد غذایی   2/4  1/11  21

 پایین  متغیر یک برچسب خصوصی  2دسته مواد غذایی   2/4  1/11  21

 بالا  برند ملی جدید  2دسته مواد غذایی   2/4  1/11  21

 متوسط  برند ملی جدید  1دسته مواد غذایی   2/0  1/14  27

 بالا  برند ملی جدید  1غذایی دسته مواد   0/4  1/14  34

 متوسط  متغیر یک برچسب خصوصی  1دسته مواد غذایی   1/4  1/14  31

 بالا  متغیر یک برند ملی  1دسته مواد غذایی   1/4  1/14  32

 بالا  متغیر یک برند ملی  3دسته مواد غذایی   1/0  1/1  33

 پایین  ملی متغیر یک برند  3دسته مواد غذایی   5/4  1/1  30

 متوسط  1اختصاصیمتغیر یک برچسب   3دسته مواد غذایی   2/4  1/1  35

 متوسط  متغیر یک برچسب خصوصی  3دسته مواد غذایی   2/4  1/1  31

 پایین  متغیر یک برند ملی  0دسته مراقبت شخصی   1/1  2/5  31

 بالا  متغیر یک برند ملی  0دسته مراقبت شخصی   1/1  2/5  31

 متوسط  متغیر یک برند ملی  0دسته مراقبت شخصی   7/4  2/5  37

04  2/5   1/4 0دسته مراقبت شخصی     بالا  متغیر یک برند ملی  

 

 

 

 

 

                                                           
1 variant of a private label 



 
 

 

  نتایج -3
 

)برای رفت، دارد کمتری نسبت به آن چه انتظار می 1نتایج این تحقیق نشان می دهد که ورود برند جدید نفوذ بالاتر اما با وفاداری

و شرح کامل به ضمیمه یک مراجعه نمایید(. به طور متوسط، نفوذ مشاهده شده در برند  2مشاهده خلاصه این نتایج به جدول 

، دفعات خرید مشاهده از سوی دیگربود.  0/2برای آن معادل  تخمین زده شده مقدار از پیشحالیکه  باشد. درمی 7/3جدید برابر با 

 21و  7/2 مدل این مقادیر به ترتیب ،کهاست؛ در حالی 11و  1/1برابر با  ه ورود برند جدید به ترتیبشده و سهم مورد نیاز رد

های مدل، نیاز به خریدار بیشتر با میزان تکرار دهد که ورود برند جدید نسبت به برآوردها و تخمیناین نشان میبود.  برآورد شده

 کمتر دارد.  2خرید

ود  برندهای جدید در اولین سال بعد از ور بیشتر خریداران ه است کهجدید این الگو را تقویت نمودورود برند  3توزیع فراوانی

کند که برند جدید می مشخصدرصد است. این مقدار  14ورد مدل از این تعداد،آخرید هستند، در حالی که برکم مشتریان، %(11)

 کنند. اما این خریداران، کمتر از حد مورد انتظار خرید می ؛آمادگی جذب خریداران بیشتری را دارد

 

 کلیدی عملکرد واقعی و تخمینی برند جدید  شاخص -2جدول 

 

 
  سهم دسته  فراوانی خرید  نفوذ

 2الی  1مشتریان 

 بار خرید )%(

 تخمینی واقعی  تخمینی واقعی  تخمینی واقعی  تخمینی واقعی 

7/3  (40n) میانگین  0/2   1/1 7/2  11 21  11 14 

1/2  (40n)برندهای مشابه میانگین   0/2   5/2 7/2  15 21  11 14 

             تناوب خرید دسته

10 در بار pa (20n)  1/2  7/1   0/1 2/2  15 25  71 11 

10 در بار pa (20n)  1/5  7/2   4/2 1/3  1 11  13 13 

             نوع معرفی

0/0  (21n)متغیر برند ملی   7/2   1/1 1/2  12 22  17 13 

3/1  (7n)برند ملی جدید   1/0   4/2 0/3  11 21  12 13 

1/1  (12n)متغیر برچسب خصوصی   1/4   1/1 1/3  7 17  11 17 

             قیمت گذاری

5/2  (13nبالا )  1/1   1/1 1/2  12 23  74 14 

1/5  (19nمتوسط )  0/3   1/1 4/3  11 24  15 17 

7/1  (8nپایین )  1/1   1/1 4/3  14 17  17 11 

             سهم بازار

%1  (28n)  1/1  4/1   1/1 7/2  14 24  17 14 

 %31 (10n)  2/1  1/5   1/1 4/3  12 21  15 11 

 %3 (2n)  3/15  7/7   4/2 1/3  11 25  14 15 

 

                                                           
1 loyalty 
2 repeat purchase 
3 frequency distribution 



 
 

 

دفعات خرید  2زیربرازشو نفوذ  1برازشبیش مانند یخطاهایتحت تاثیر  دریکله NBDمدل  این نتایجاین مسئله که آیا همچنین 

مشخص ، های مشابهبا اندازهموجود برندهای مقایسه برآوردهای  با .شده استقرار می گیرد یا خیر نیز بررسی  برندهای کوچک

 .هستندبرندهای جدید در  قابل مشاهدهی هاتفاوتکوچکتر از اما این خطاها  در برخی از موارد دارای خطاست مدلکه  گرددمی

 3سهم معادلبرندهای موجود  برایاست اما مقدار تخمین زده شده بالاتر از % 31برند  واقعی به طور متوسط، نفوذبه عنوان مثال، 

 .% است11برندهای موجود سهم معادل تنها اما برای ، تر% پایین11برای برندهای جدید دفعات خرید  .ه است% بالاتر بود1تنها 

SCR0  می باشد% کمتر 04سهم معادل تنها موجود اما برای برندهای  بودهتر % پایین71برندهای جدید برای. 

تفاوت یک مدلسازی مصنوع نیست بلکه یک  جدیدالورود برندی یافت شدهتر پاییندفعات خرید نفوذ بالاتر و  ،بنابراین

 شرایط بررسی شده وجود دارد. صرفنظر از است که حقیقی  5سیستماتیک

 

 و پیامدها  هایافته -4
 

هر یک از گروه کالاها، محصولات جدیدالورود در اولین سال، بیشتر مشتریانی را  سهم بازار با توجه به دهند کهنشان می هایافته

 کوچک موجود در بازاربرندهای برندهای جدید را از  این الگوکنند که وفاداری کمتری نسبت به میانگین دارا هستند. جذب می

برای  و ،اختصاصیو گرانتر دسته بالا و پایین، برندهای دفعات خرید دامنه وسیعی از شرایط مثل این موضوع را در و  نمودهتفکیک 

برند جدید ثابت  مربوط به ورود فروشصرفنظر از به علاوه، الگوی مذکور دهد. اری به برندهای جدید و انواع آن تعمیم میوفاد

دین معنی که هر برند جدید موفقیت یا شکست آن؛ ب عاملنه برند جدید هستند اساسی های ویژگیاین الگوها بودند. بنابراین 

گذاری بر روی پیش ها، سرمایهبرای دستیابی به رفتار خرید آنو  دهدبه خود اختصاص می خریدمشتریان کماز نامتناسبی مقدار 

که به طور طبیعی  بزرگتر برندهایخرید  به طور طبیعی به سمتهر برند کوچک مشتری  آزمایشات بسیار مهم است. جمعیت

های بازاریابی مداوم نیاز به فعالیت جدید حفظ یک برندبرای از این رو،  ؛(2444 ،)ارنبرگ شودمنحرف میموجودی بیشتری دارند، 

  .وجود دارد

تجربه خرید یک  ،با این حال ؛مشابه با تجارب سایر خریدهاستاولین تجربه دهند که پیشنهاد می (2444) گودهارتنبرگ و هرِاِ

حافظه مورد ثبت شده در اولین  در واقع یک تجربه جدید، اولاشود. می در آینده بازیابی آنمانع از دو ویژگی دارد که برند جدید 

 تغییر خواهد کرد که 1حافظه معناییبه  زمانی تنها یتجرب حافظه. (1712 ،)تالوینگ شودفراموش می اسریعاست که  1رویدادی

ای فرایند دو مرحلهانسجام یک شوند. می 1مدت بلندحافظه  تبدیل بهدر طول زمان  تجربیات جدید یعنی .انسجام داشته باشد

دهی سازمانو شامل  بودهبسیار زمان بر هاست که تلفیق سیستمو دوم بعد از تثبیت سیناپسی تجربیات اولین مرحله شامل است. 

خریداران ، کنندمیاشاره گوهارت نبرگ و هرِاِدوم، همان طور حافظه می باشد. فعالسازی مجدد از طریق  حافظه بلند مدتمجدد 

تمایز مورد نیاز خرید یک برند جدید  بعید است که بنابراینو هستند  ی مختلفهادستهبا تجربه خریداران هنوز برندهای جدید 

رفتار متداول این ترکیب از این رو  .(2444، )تالوینگ و کریک داشته باشند را تلفیق سیستمفرایندهای سرعت بخشیدن به برای 

ردیادهای به  منجر گردندبرای تجربیاتی که سریع فراموش می در حافظه، ایزمینه منبعاز برندی بدون  و خرید از یک دسته

 . تقویت شوند با استفاده از بازاریابی های تکرار خریدفرصتدر بین مگر اینکه  شودمی ضعیف

                                                           
1 overestimate 
2 underestimate 
3 Equivalent share 
4 Share of market requirement 
5 systematic difference 
6 episodic memory 
7 semantic memory 
8 long-term memories 



 
 

 

بصورت برندهای موجود مقایسه می کند، قدیمی کاربران برند جدید را با کاربران  1تداعی های برندکه  آنالیز اکتشافی ینظریه

فوق  در یک روز گرم :مثل های مختلفیبا گویهبدون الکل های نوشیدنیمربوط به ویژگی  10بررسی . تجربی مورد تأیید است

اند هفته گذشته خریده 0مصرف کنندگانی که برند را در  ی رفتارمقایسهمی کند و مزه خوبی دارد،  سرحالست، شما را االعاده 

 31تا  21)تقریبا  نسبت به کاربران موجود تمایل کمتری به پاسخ به ویژگی های برند دارندکاربران جدید مشخص نموده است که 

نسبت به کاربران برند جدید  گروه را برایبرند  ضعیف 2همبستگی ،یافته اینمراجعه کنید(.  3در مورد چهار برند، به جدول  درصد

  دهد.برندهای موجود پیشنهاد می

 
 2412ویژگی نوشیدنی های گازدار در بریتانیا  10مقایسه سطوح همبستگی برند برای  -3جدول 

 سطح پاسخ ویژگی
 ویژگی 10میانگین   ویژگی نمونه:  طعم عالی 

 کاربر فعلی )%( کاربر جدید  )%(  کاربر فعلی )%( کاربر جدید )%( 

 31 14  27 31  (299nفانتا )

 37 53  17 31  (179n) کوک زیرو

 21 31  21 32  (112n) پاورید

 32 31  35 01  (201n)رد بول 

 31 21  07 30  میانگین

 

افزایش  به منظور خریدبرای مشتریان کم 3ارزش ویژه برند تقویتو  ایجاد ،هر نوع ورودبنابراین به نظر می رسد که بخش مهم 

شده برندهای جدید شکست خورده تایید برای  (2412سینگ و همکاران )گیری توسط این نتیجه هاست.آنتکرار خرید احتمال 

 . شودمیکاهش خریداران در پایگاه مشتریان  وفاداری منجر بهفقدان نفوذ بیش از  در طول زمان، بدین مضمون که است.

 ،نبرگ و گودهاردرِ)اِ باشندمشتریان پرخرید میاساسا ها بدین معنی که خریداران آن .برندهای جدید برندهای کوچکی هستند

رقابت  باعث ایجاد موقعیتی برایبیشتر  و است سهم خریدبرای کسب ثابت تنها شروع یک نبرد اولین خرید ، نابراینب .(2444

چالش برانگیز خواهد بود. برند جدید و دانش  برجستگی ایجاد ی آنکه در ادامه شودمی بازیابی با هدفخریداران بیشتر در حافظه 

 ؛2413 ،)هریسون رندگیدر نظر میدر دسته محصولات  برندها اغلببرای تبلیغات بیشتری را به طور طبیعی این خریداران 

 بهتر از رقیب باشد.ریزی کیفیت و برنامه اتتبلیغ. بنابراین برند جدید لازم است از منظر (2447 ،رومانیک و وایت

 استراتژی های قطعشود. می آن برجستگیتقویت حفظ و  ودوره معرفی برند جدید بعد از  از مداوم پشتیبانیموضوع باعث این 

با میزان که  ورود برندطولانی دوره  در یکفعالیت بازاریابی در عوض،  .مخرب است برای موفقیت برند جدیدورود بعد از  0ایرسانه

فروش جذب های قبلی و فروشحافظه تثبیت دوگانه نقش در اجرای شانس بیشتری  ممکن است تنظیم شده خرید هر دسته

 د.باش داشتهخریداران قبلی و خریداران جدید آینده از 

 

 

 

 

 

                                                           
1 brand associations 
2 Association 
3 brand equity 
4 Media strategies 



 
 

 

 1پیوست 

 
 هاداده کلینتایج    -4جدول 

 ردیف
 بار خرید )%( 2الی  1مشتریان   سهم دسته  تناوب خرید  نفوذ 

 تخمینی واقعی  تخمینی واقعی  تخمینی واقعی  تخمینی واقعی 

1  5/2 7/1  1/3 1/1 
 

23 27  72 11 

2  1/5 0/3  1/1 2/1 
 

11 21  71 11 

3  0/10 1/12  3 5/3 
 

1 14  13 15 

0  53/4 01/4  1/3 5/0 
 

2 7  15 11 

5  1/2 3/2  3/1 1/1 
 

17 27  11 11 

1  7/3 2/2  1/1 3/3 
 

0 7  10 11 

1  1 1/2  2/1 1/0 
 

0 14  11 11 

1  1/1 3/1  1/1 2 
 

23 21  11 11 

7  2/1 1  1/1 2 
 

24 21  15 11 

14  27/4 11/4  1/1 2 
 

13 21  71 11 

11  1/2 1/1  3/1 3/3 
 

3 7  75 11 

12  3/2 5/1  1/2 3/3 
 

0 7  11 11 

13  5/1 1/1  3/3 5/0 
 

2 7  11 11 

10  55/4 32/4  1/2 5/0 
 

1 7  17 11 

15  51/4 05/4  2/1 1/1 
 

11 21  71 11 

11  52/4 37/4  2/1 1/1 
 

10 21  71 11 

11  0/5 0/3  1/1 7/2 
 

13 25  12 11 

11  1/5 7/2  1/1 7/2 
 

10 25  11 11 

17  1/2 1  0/1 7/2 
 

11 20  72 11 

24  1/4 3/4  2/1 7/2 
 

7 20  75 11 

21  1/4 2/4  3/1 7/2 
 

15 24  71 15 



 
 

 

 ردیف
 بار خرید )%( 2الی  1مشتریان   سهم دسته  تناوب خرید  نفوذ 

 تخمینی واقعی  تخمینی واقعی  تخمینی واقعی  تخمینی واقعی 

22  1/4 0/4  1/1 7/2 
 

12 24  11 15 

23  2/1 0/0  1/1 3 
 

7 24  11 10 

20  1/11 7/7  1/1 1/3 
 

13 21  11 13 

25  1/13 2/1  7/1 1/0 
 

7 11  12 55 

21  0/2 7/4  1/1 0 
 

1 11  17 51 

21  2 7/4  1/1 0 
 

14 11  10 51 

21  7/1 1/4  1/1 0 
 

1 11  11 51 

27  2/17 1/14  1/2 1/3 
 

11 21  11 51 

34  0/2 1  5/1 1/3 
 

1 21  17 57 

31  1/4 3/4  5/1 1/3 
 

1 21  73 57 

32  1/4 2/4  0/1 1/3 
 

1 21  72 57 

33  3/11 7/1  7/1 0/2 
 

11 22  13 13 

30  1/1 1/1  0/1 2/2 
 

7 24  71 11 

35  1/4 0/4  3/1 2/2 
 

14 24  71 11 

31  1/4 0/4  5/1 2/2 
 

11 24  70 11 

31  0 3/2  1/1 2 
 

15 21  17 17 

31  0/3 2/2  3/1 2 
 

11 21  70 17 

37  1/2 1/1  3/1 2 
 

13 21  73 17 

04  1/1 2/1  3/1 7/1 
 

12 21  73 17 

 7/2 1/1  0/2 7/3  میانگین
 

11 21  11 14 
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