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گذاري در ثر بر انتخاب استراتژي قيمتؤشناسايي و ارزيابي عوامل م

  صنايع غذايي

  2زاده زواره، ابوالفضل معصوم1پورسمانه قلي

  15/6/1395تاريخ پذيرش:                     29/10/1394خ دريافت:  يتار

  چكيده 

  گـــذاريقيمـــت هـــاياســـتراتژي انتخـــاب بـــر ثرؤمـــ عوامـــل حاضـــر پـــژوهش در 

  در سـطح كشـور   غـذايي  مواد توليدكننده بزرگ هايشركت در محصولات) نفوذي و رمايهپ( 

ايـن   گـذاري قيمـت  هـاي اسـتراتژي  انتخـاب  در  عوامـل  ايـن  از يـك  هر ثيرأت ميزان وشناسايي 

داده ها و اطلاعات مـورد نيـاز    شد.بررسي  ساختاري معادلات سازيمدلبا استفاده از  هاشركت

جمـع   مواد غـذايي كشـور   ةعرص خبرگان ميان از پرسشنامه 127 و تكميل  احبهمصبا استفاده از 

 عـاملي  تحليـل  بـا بهـره گيـري از    پنهان متغيرهاي شناسايي و كشف و ايسازه اعتبار آوري شد.

براسـاس   گذاريقيمت استراتژي انتخاب بر ثرؤم عوامل بندي اولويت. صورت گرفت اكتشافي

 كـالا،  نـوع  بـودن،  غذايي غير يا و غذايي لحاظ به صنعت نوع كه داد نشانگويان ديدگاه پاسخ
                                                           

 مطالعات و پژوهشهاي بازرگاني عضو هيئت علمي مؤسسهالملل و ارشد مديريت بازرگاني بينكارشناس  .١

  gholipoorsamane@yahoo.com                                                                                (نويسنده مسئول)  

  طالعات و پژوهشهاي بازرگانيسسه مؤعضو هيئت علمي مو  كارشناس ارشد مديريت بازاريابي  2.

 abolfazl.Masoomzade@gmail.com 



 99شمارة  بيست و پنجم، سال – توسعه و كشاورزي اقتصاد

۱۷۰  

ثيرگـذار در انتخـاب   أت مهـم  عامل پنج ترتيب به محصول برند ارزش و هابنگاه بين رقابت درجه

 هشناسـايي شـد   عامـل اكتشـافي، چهـار    عامـل  تحليل نتايجبر اساس ، به علاوه  .هستند استراتژي

 تجمعـي  واريـانس  درصـد  67 از بـيش  دولـت  هـاي اسـت سي و بـازار  هـاي ويژگي رقبا، مشتري،

 كننـده  ييـد أت اكتشـافي  عـاملي  تحليـل  ةنتيج ـ. كننـد مـي  تبيين راگذاري انتخاب استراتژي قيمت

 از حاصـل  نتايج ،نهايت در. بود گذاريقيمت استراتژي انتخاب بر ثرؤم عوامل نظري چارچوب

 عوامـل  تـرين  مهـم  بـه عنـوان   بازار هايويژگي و مشتري پنهان متغيرهاي ،داد نشان مسير تحليل

 صـنعت  در توليـدي  ولاتمحص ـ )پرمايه / نفوذي (گذاريقيمت استراتژينوع  انتخاب در ثرؤم

  .ندباشمي غذايي مواد

  

  JEL: D40  ،D29بندي طبقه

  

  :هاواژهكليد

  ، معادلات ساختاريغذايي مواد توليد هايشركت استراتژي، گذاري،قيمت

  مقدمه

ارائـه محصـولات بهتـر    ، اصول مهم براي رسيدن به سودآوري در كسب و كار يكي از 

باشـد.  هاي صحيح در انتخاب اسـتراتژي در مقابـل رقبـا مـي    نسبت به ساير رقبا و استفاده از گام

هــا، در ميــان ايــن اســتراتژي و هــا بســيار زيــاد اســتهــا بــراي شــركتدامنــه انتخــاب اســتراتژي

ثير زيادي أباشد و تصميمات در مورد آن تمدل كسب و كار مي ترين جزء ازگذاري مهمقيمت

گــذاري موفــق بايــد قــادر بــه در ايــن رابطــه قيمــت بــر روي ســودآوري بنگــاه بــه همــراه دارد.

پاسخگويي به چند پرسش مهم باشد. در وهله اول قيمت چگونه تنظيم شود تا بتواند بـا مزايـاي   

ارتبـاط داشـته باشـد؟ زمـان      نهـا ينـه ايـن منـافع بـراي آ    ه شده از سوي بنگاه به مشتريان و هزئارا

العمـل رقبـا بـه افـزايش و كـاهش      عكـس  چه موقع است؟مناسب براي كاهش يا افزايش قيمت 

  ها چگونه است؟  قيمت
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هـا اسـت كـه مـديران يـك سـازمان انجـام        اي از فعاليتگذاري مجموعهقيمتدر واقع  

 ابزارهـاي  از ). به علاوه يكـي 24( ا خدمت مي شوددهند و منجر به تعيين قيمت يك كالا يمي

 تقاضا است. لازم به ذكر اسـت سـاير   و عرضه بهينه ريزيبرنامه و مديريت راستاي سياستي در

 بـر  ،نيـز  و آمـوزش  تبليغـات  و فنـي  هـاي روش فيزيكـي،  هايكنترل مانند قيمتي غير ابزارهاي

 بـه  توجه بايست باگذاري ميقيمت سياست لذا دارند. قطعي تأثير ها سياست اين گونه انتخاب

 بـر  ناگهـاني  هـاي شـوك  ايجاد تا مانع از گردد تنظيم ايگونه به آن بر تأثيرگذار جوانب تمام

 بلندمـدت  در را قيمـت  گـردد و ثبـات   كننـدگان مصـرف  شديد نمودن متأثر نتيجه در و قيمت

اي باشـد  محصولاتش بـه گونـه  گذاري يك بنگاه بايد قادر به قيمتنمايد. در عين حال  تضمين

دسـت آورد و بـه ايـن ترتيـب     ه كه بتواند درآمدهايي متناسب با ارزش ارائه شـده بـه مشـتري ب ـ   

. در اين مسير ارائـه كـالاي بـا    رقبا حفظ نمايدو  موقعيتش را نسبت به مشتريان، كالاهاي مكمل

از تصـميمات  كيفيت و قيمت مناسب از اهميت خاصي برخوردار اسـت. لـذا بايـد گفـت يكـي      

گـذاري بـالاتر يـا    هسـتند، تفـاوت بـين قيمـت    مواجـه  اي كه تمامي مديران بازاريابي بـا آن  پايه

) 10( هاي پايين را ديـن هاي بالا در مقابل قيمتتر از رقبا است. براي اولين بار نظريه قيمتپايين

بالايي كـه قابليـت ايـن را    هاي نسبتاً (قيمت 3هاي بالا به پايين يا پرمايهعرفي كرد كه بين قيمتم

هاي نسبتاً كـم) تمـايز قائـل شـود.     (قيمت 4هاي نفوذيدارند كه به تدريج كاهش يابند) و قيمت

 نهـا س آأايـن حـوزه و در ر   صـاحب نظـران   در اين ارتباط با توجه به اتفاق نظر ميان بسـياري از 

ثر بـر  ؤامـل م ـ بايسـت بـه عو  هـا مـي  گذاري فرآيندي چنـد بعـدي اسـت و شـركت    كاتلر، قيمت

بر اين اساس سه دسـته   .گذاري موفق توجه نمايندهاي قيمتگذاري براي ايجاد استراتژيقيمت

ثرند كه اين عوامـل شـامل عوامـل سـازماني، عوامـل      ؤگذاري مكلي عوامل بر تصميمات قيمت
                                                           

حاضر به  كه بخش بازار محصول جهت حداكثر ساختن درآمدحاصل شده از لايه هاي تعيين قيمت بالا براي .3

  پرداخت قيمت بالاهستند.

  خريدار و به دست آوردن سهم بازار بيشترتعيين قيمت پايين براي محصول جهت جذب تعداد بيشتري . 4
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مان عوامل سازماني با منابع و اهداف ساز .)21( مرتبط با مشتري و عوامل دروني و بيروني است

گذاري خـط محصـول. عوامـل    قيمت تفوليوي سر و كار دارند مانند چرخه عمر محصول و پور

ثرند. از ميـان عوامـل   ؤگذاري ممرتبط با مشتري نيز عواملي هستند كه از طرف مشتري بر قيمت

توان به محيط و رقابت اشاره نمود. لازم به ذكر است كه عوامل درونـي  دروني و بيروني نيز مي

باشند.عوامل ملاحظات سازماني ميو امل استراتژي، اهداف و آميخته بازاريابي شركت، خود ش

هـا و قيمـت) و ديگـر عوامـل     بيروني نيز شامل ماهيت بازار و تقاضا و وضـعيت رقبـا (اسـتراتژي   

هـا و  هـاي دولـت، واسـطه   محيطي (نظير وضعيت اقتصاد، توسعه يا ركـود، نـرخ بهـره، سياسـت    

كسـب و كـار، توليـد،     لذا در مجموع بايد گفـت اگـر در موفقيـت    .) است.مناسبات سياسي و..

در نظـر گرفتـه شـوند،     هـاي موفقيـت  تبليغات و توزيع اثربخش محصول، به عنوان كاشـت دانـه  

 كـالا  يـك  قيمـت  درسـت  تعيـين  باشد. لـذا درو كردن محصول آن مي گذاري اثربخش،قيمت

 بـا  و نمايـد  مينأت را شركت ديگر اهداف و نموده كمك محصولات ساير بازاريابي به تواندمي

 لـذا . گـردد  مشـتريان  بيشـتر  جـذب  و وفـاداري  ايجـاد  سـبب  فـروش  هاي واسطه حمايت جلب

ثر ؤعوامـل م ـ  و گذاريقيمت مقوله به ايويژه توجه نيازمند  هااستراتژي اين از يك هر انتخاب

 ايـن  انجـام  از اساسـي  هـدف  اطارتب ـ همـين  در. اسـت  هـا اسـتراتژي  ايـن  از يـك  هر انتخاب بر

 بـا  تـا  باشـد مـي  بـازار  در گـذاري قيمت هاياستراتژي انتخاب بر ثرؤم عوامل شناسايي پژوهش،

ــتفاده ــوان آن از اس ــايي بت ــراي روش ه ــه ب ــارگيري ب ــدتر ك ــ و كارآم ــتراتژي ثرترؤم ــاياس  ه

 مـوارد  اهميت به هتوج با بنابراين. ارائه نمود امروزي رقابتي شدت به بازارهاي در گذاريقيمت

  .يابدمي ايويژه جايگاه آنها ثيرأت مطالعه و گذاريقيمت بر مؤثر عوامل شناسايي گفته،پيش

 و كــردهدرآمــد  خلــق كــه اســت بازاريــابي آميختــه از عنصــري در عــين حــال قيمــت،

 قيمـت  سـويه دو منـافع  و مزايا. داد تغيير را آن توانمي سرعت به كه است عنصري ترينمنعطف

 بـه  گـردد  مـي  طـرف  دو هر براي قيمت يافتن اهميت موجب توليدكننده و كننده مصرف براي

ــه ــازار در موفقيــت عوامــلمهــم تــرين  از يكــي قيمــت كــه اي گون  آنكــه حــال). 21( اســت ب
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 و شـده  محسـوب  جهـان  سر تا سر در مديران بزرگ هاي چالش از يكي همچنان گذاريقيمت

 ايـن  ضـرورت  بيـان  در لـذا ). 21( دهنـد نمـي  انجـام  درسـتي  به را آن هاشركت از بسياري هنوز

 قيمـت  تعيـين  در اشتباه درصد 1 فقط شده، انجام هايبررسي مطابق كه كرد اشاره بايد موضوع

 را جديـد  محصـول  عمليـاتي  بـالقوه  سـود  از درصـد  8 حـدود  در شركت، توسط محصول بهينه

 بـه  منجـر  بـالا  بسـيار  قيمت و يكاست  يندي حساساگذاري فر قيمت علاوهبه. كندمي حذف

ملاحظـه   باعـث كـاهش قابـل    تنهـا  نـه  پـايين،  بسـيار  قيمـت  يـك  و شده محصول آهسته فروش

 90 تـا  80 حدود آمار در اين رابطه، مطابق. شودمي بازار در محصول تنزل جايگاه بلكه درآمد،

 هـا  شـد و شـركت  بامـي  پـايين  بسـيار  گذاريقيمت از ناشي ناموفق، هايگذاريقيمت از درصد

 اسـاس  بـر  ).21( شـوند مـي  جديد محصولات گذاريقيمت در پرهزينه اشتباه اين مرتكب باًمرت

 در سـه دسـته كلـي رويكـرد     را گـذاري قيمـت  رويكردهاي توانمي گرفته صورت هاي بررسي

  ).29و  22( بندي نمودطبقه هزينه بر مبتني رويكرد و رقابت بر مبتني رويكرد مشتري، بر مبتني

 )33( وسـتنهاگن  مطالعات تجربي مرتبط با ايـن موضـوع، در مطالعـه   ترين مهمبر اساس 

 .بررسي شد 1998گذاري بازارهاي عمده محصولات اكولوژيك در سال  هاي قيمتاستراتژي

ثيرات أگذاري و عوامل تعيين كننده آن، به بررسـي ت ـ هاي قيمتاين مطالعه ضمن بيان استراتژي

  و پتانسيل آنها براي دستيابي و نفوذ در بازارهاي اكولوژيك در بخش خدماتها  اين استراتژي

الكتريسيته و برق) پرداخته است. بر اين اساس از هزينه به عنوان نقطـه شـروعي بـراي شـركت      (

كننده كف قيمت بوده و به ارزشي كه يك محصول براي مشتريان خود خلـق  كه تعيينياد شده 

گـذاري  هاي قيمـت ثر بر اعمال استراتژيؤمچنين رقبا سومين عامل مه اطلاق مي شود.مي كند 

هـا در   در شركت بوده و عكس العملهاي احتمالي آنها در ارزيابي سود و تـاثير نفـوذ اسـتراتژي   

گـذاري  هـاي قيمـت  در پـژوهش شـيوه   )18(بازار نقش آفريني مي كند. اينگنبليك و همكاران 

گـذاري را بـر اسـاس    الي)، سه شيوه متفاوت قيمـت موفق محصولات جديد (يك رهيافت احتم

هـا مـي باشـد.    اطلاعات بررسي كردند كه اين اطلاعات بر مبناي ارزش مشتري، رقابت و هزينـه 

گــذاري را در مــورد در مطالعــه خــود موفقيــت قيمــت )24( ايــن محققــين بــه پيــروي از مــونرو
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) در تبيـين  20العـه خـالقي (  محصولات جديد صنعتي مورد آزمون قرار دادنـد. همچنـين در مط  

بـه بررسـي    هاي مختلفاز ابعاد و جنبه، گذاري محصولات در بازارهاي صنعتياستراتژي قيمت

در ايـن مطالعـه بـا اسـتفاده از رويكـردي       .پرداخته شدگذاري محصولات استراتژي قيمتانواع 

ذاري محصـولات  گ ـهـاي قيمـت  عامل تعيين كننده  استراتژي 6توصيفي در نهايت  به  -تحليلي

، كننـده محصول براي مصـرف  مورد انتظار ارزش: ازعبارت  اين عوامل  صنعتي دست يافته كه 

. دولـت و مديريت عالي شركت ، گذاري شركتقيمتهدف هاي  ،ايملاحظات هزينه، رقابت

 و گـذاري قيمـت  هـاي  سياسـت  تجربـي  بررسـي  ) با3( ايندوناس و آولينتيس تحقيق ديگري در

 متفـاوتي  بسـيار  عوامل از گذاريقيمت هاي سياست گرفتند نتيجه خدمات، بخش در آن پيشينه

) از 25( موسـونرا و همكـاران   .شـوند مـي  ثرأمت ـ خـدماتي  و سـازماني  محيطي، هاي ويژگي نظير

گـذاري در  دانشگاه نيومكزيكو در پژوهش ديگري با عنوان بررسي عوامـل اثرگـذار در قيمـت   

هـاي  گيـري در خصـوص اسـتراتژي   ثر بـر تصـميم  ؤي فاكتورهاي م ـبه ارزياب بازارهاي صادراتي

هـاي مختلـف   اند. اين مطالعه، مسير تعيـين اسـتراتژي  تعيين قيمت در بازارهاي صادراتي پرداخته

گذاري در بازارهاي رقابتي جهاني را مشخص ساخته اسـت. در ايـن  بررسـي فاكتورهـاي     قيمت

به صورت فاكتورهاي محـيط سياسـي، فاكتورهـاي    گذاري در بازارهاي صادراتي ثر بر قيمتؤم

بنـدي و توصـيف شـده اسـت. در مجمـوع      اقتصادي، فاكتورهاي اجتماعي و تكنولوژيك طبقـه 

 ،را گـذاري قيمت استراتژي انتخاب بر ثرؤم نتايج مطالعات داخلي و خارجي نشان داد متغيرهاي

تـوان  مي طوركلي به گذارند،مي ثيرأت گذاريقيمت هاياستراتژي انتخاب بر مستقيم طور به كه

لـذا در   .كـرد  بنـدي تقسـيم  بيرونـي  و درونـي  عوامل ساير و شركت مشتري، عوامل دسته سه به

) و 33( )، وسـتنهاگن 24( گذاري در مطالعات مونروكننده استراتژي قيمتعوامل تعيين مجموع

ها عنـوان شـده   و هزينههاي مدنظر مشتري، رقابت  )،  بر مبناي ارزش18( اينگنبلك و همكاران

گيـري شـده اسـت.    گـذاري انـدازه  ثير هر يك از ايـن عوامـل در انتخـاب اسـتراتژي قيمـت     أو ت

مطالعه مايوكا و مايا  ، )1و المن و همكاران( )12( ت گنز و كينگهمچنين تمركز اصلي مطالعا

عرضـه و  هـاي داخلـي شـركت،    ) بـر انـواع هزينـه   6( ) و بنـدريان و همكـاران  20( )، خالقي23(
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يـا از  ، تقاضاي موجود، نرخ ارز، نرخ تورم، سطح و ماهيت رقابت در بخش مذكور بوده اسـت 

) 25( ثيرگذار بر تعيين استراتژي قيمتي مناسب در مطالعه موسونرا  و همكـاران أمجموع عوامل ت

لازم بـه ذكـر اسـت تـاكنون      .كيـد شـده اسـت   تأها بيشتر بر وضعيت رقبا، تقاضاي بازار و هزينه

 گـذاري قيمـت  استراتژي در انتخاب كننده تعيين اي كه به طور خاص به شناسايي عواملمطالعه

 مطالعـه  به طور خاص در مورد بپردازد، انجام نگرفته و اين موادغذايي بخش در پرمايه و نفوذي

 بـه  مزيتـي  يكسـو  از موضـوع،  بودن جديد به جهت شايد البته كه شده واقع تمركز مورد حاضر

اسـاس   بـر  كنـد.  ايجـاد  كار روند در را مشكلاتي ديگر سوي از باشد و پژوهش اين جامان براي

ــيش ــوارد پ ــهم ــا و گفت ــه توجــه ب ــت ب ــين اهمي  مناســب اســتراتژي اتخــاذ و قيمــت صــحيح تعي

 در كـه  اسـت  محـوري  بازاريـابي  عوامل مهم ترين جوي و جست در مطالعه اين گذاري،قيمت

 مـواد  بخـش در) پـايين ( نفـوذي  قيمـت  اسـتراتژي  مقابـل  در) لابـا ( پرمايه قيمت استراتژي تعيين

 بـه  كمـك  راسـتاي  در تصـميم  پشـتيباني  مـدل  توسـعه  موجب و دارند كننده تعيين نقش غذايي

 شناسايي حاضر پژوهش  اصلي هدفلذا . شود مي هاقيمت تعيين هنگام در مديريتي تصميمات

 بـزرگ  هـاي در شـركت  پرمايـه  يـا  فـوذي ن گذاريقيمت استراتژي انتخاب ثيرگذار برأعوامل ت

  است. نهاثير هر يك از آأو تعيين ميزان ت 1394كشور  در سال غذايي در سطح  مواد

  

  مباني نظري و روش تحقيق

 قابـل  گـروه  دو در خلاصـه  صـورت  به گذاريقيمت هايشيوه بر ثرؤم عوامل شناسايي 

 در اثرگـذار  عوامـل  مبحـث  بـه  دهش ـ انجام هاياز پژوهش برخي اساس اين بر. است بنديطبقه

 ديگر گروه و بيشتر عوامل گرفتن نظر در با و تركلي صورتي به گذاريقيمت استراتژي انتخاب

 بـر  ثرؤعوامـل م ـ  مبحـث  به كه مطالعاتي يكي از. اند پرداخته مقوله اين به محدوتري صورت به

بـر   بوده كـه  )23( مايا و وكاماي داشته مطالعه تريكلي نگاه گذاريقيمت هاياستراتژي انتخاب

 تـرين عمـده  اسـت.  كيـد داشـته  أاوگاندا ت در دوربرد خدمات و كالاها كننده قيمتعوامل تعيين

 هـاي هزينـه  كـار،  نيـروي  عمليـاتي  هايهزينه سطح :ازعبارت  در اين مطالعه توجه مورد عوامل
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  نتايج اين .رقابت هيتما و سطح تورم، نرخ ارز، نرخ موجود، تقاضاي و عرضه ماليات، و نصب

 ييـد أت مـورد ) 1( همكـاران  و المـن  همچنـين  و) 12( كينگ و ديگر نظيرگنز متعدد مطالعات در

  .است گرفته قرار

 هـاي اسـتراتژي  بـر  ثيرگـذار أت عوامـل  ديگـر،  ايمطالعـه  رد) 3( و اينـدوناس  آولونيتيس

 شـامل  داخلـي  عوامـل  كـرد.  تقسيم محيطي عوامل و داخلي عوامل گروه دو به را گذاريقيمت

 كلـي  اهـداف  بازاريـابي،  هـاي و اسـتراتژي  اهـداف  ثابـت،  بـه  متغيـر  هزينـه  نرخ خدمات، هزينه

 مشـتري،  انطباق يندافر خارجي شامل سازماني و عوامل فرهنگ و ها، ساختاراستراتژي سازمان،

 هـاي كانـال  مشـتريان،  شخصـي  هـاي ويژگـي  شـود،  مـي  لئ ـقا خدمات براي مشتري كه ارزشي

 رقبـا،  رقـابتي  هـاي واكـنش  رقبـا،  قيمـت  مشـتريان،  قيمتي مشتريان،كشش استفاده مورد وزيعيت

 شـدت  و احتمـالي  هـاي  جانشـين  از تهديـد  بـازار،  به جديد رقباي ورود تهديد رقبا، هاي هزينه

 نـرخ  سازمان، اجتماعي محيط و دولت مداخله ميزان موجود، قوانين موجود، رقباي ميان رقابت

 هـاي اسـتراتژي  بـر  ثرؤم ـ عوامـل  ) نيـز 25( همكاران و . موسونرااست آتي بهره نرخ وبازار  بهره

   فنـي   اجتمـاعي و  سياسـتي، اقتصـادي،   گـروه  چهـار  در را صـادراتي  بازارهـاي  در گذاريقيمت

 اسـتراتژي  تعيـين  بـر  ثيرگـذار أت عوامـل  مجمـوع  از مطالعه اين در علاوه به. اند كرده بندي طبقه

  .است شده كيدأت بيشتر هاهزينه و بازار تقاضاي رقبا، وضعيت رب ،مناسب قيمتي

 هـاي اسـتراتژي  انـواع  بررسـي  بـه  مختلف هايجنبه و ابعاد ) كه از20( در مطالعه خالقي

 و مصـرفي  و صـنعتي  محصـولات  تمايز وجوه بررسي ضمن پرداخته، محصولات گذاريقيمت

 در ، توصـيفي  -تحليلـي  رويكـردي  از فادهاسـت  بـا  گـذاري قيمـت  و قيمت با مرتبط مفاهيم هئارا

 رقابـت،  كننـده، مصـرف  بـراي  محصـول  انتظـار  مـورد  ارزش كننـده  تعيـين  عامـل  6 بـه   نهايـت 

دولـت در   و شـركت  عـالي  مـديريت  شـركت،  گـذاري قيمـت  هـاي هدف اي،هزينه ملاحظات

 وانعن ـ بـه  رقابـت  عامـل  بـه  مطالعـه  ايـن  يافـت. در  دسـت  گـذاري قيمت هايانتخاب استراتژي

 از يكـي  نيـز  )6همكـاران (  و بنـدريان  همچنـين  .اسـت  شـده  اشـاره  كننـده تعيين عاملن متريمه

 شـده  تمام بهاي از آگاهي را جديد محصولات توسعه يندافر در گيريتصميم اصلي پارامترهاي
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 فراينـد  ادامه عدم يا ادامه به نسبت آن براساس تا نموده تلقي محصول توسعه مختلف مراحل در

 وضـعيت  محصـول،  شـده  تمـام  هزينـه  بر مطالعه اين در لذا .شود گيري تصميم محصول توسعه

 )15( همكـاران  و زادهدر بررسي قاضـي  .است شده تمركز محصول عمر چرخه و تقاضا و بازار

 بـر  ثرؤم ـ عوامـل  مـدير بـه عنـوان    تجربيـات  و خـارجي  بـازار  محيطـي،  عوامل صادرات، انگيزه

 بـا  تحقيقـي  در )3( اينـدوناس  و انـد. همچنـين آولينتـيس   گرفتـه  كيد قـرار أمورد ت گذاريقيمت

 گرفتنـد  نتيجـه  خـدمات  بخـش  در آن پيشـينه  و گـذاري قيمـت  هـاي  سياسـت  از تجربي بررسي

 و سـازماني  محيطـي،  هـاي  ويژگـي  نظيـر  متفـاوتي  بسـيار  عوامـل  از گذاريقيمت هاي سياست

 يدؤم نيز كاتلر جمله از نظران صاحب زا بسياري نظرات رابطه همين در. شوندمي ثرأمت خدماتي

 شامل سـه گـروه   كارآمد، قيمت تعيين در اساسي ملاحظات وي، اعتقاد به. است موضوع همين

 از كـه  است ارزشي و محصول از مشتري درك فاكتورها، اين از يكي. است اساسي فاكتورهاي

ــد ــول آن خري ــدش محص ــي عاي ــودم ــل. ش ــم عام ــر مه ــه ديگ ــايهزين ــول ه ــت محص ــه اس  ك

 تعيـين  در نيـز  درونـي  و بيروني عوامل از تعدادي حال عين در. است قيمت كف كنندهمشخص

 تعيـين ) قيمـت  كـف  و سقف( حد دو اين بين را قيمتي بتوان تا گيرند قرار مدنظر بايد استراتژي

 آميختـه  و اهداف و استراتژي شامل كاتلر، ديدگاه از گذاريقيمت بر ثرؤم دروني عوامل. نمود

    و هـا اسـتراتژي  شـامل  نيـز  بيرونـي  عوامـل . اسـت  سـازماني  ملاحظـات  و شركت كلي اريابيباز

 اسـت  معتقـد  كـاتلر . باشـد مـي  محيطـي  عوامـل  ديگـر  و تقاضـا  و بـازار  ماهيت رقبا، هاي قيمت

 نظـر  در نيـز  را رقبـا  بـازار  پيشنهادهاي و ها قيمت ها،هزينه بايد گذاري قيمت هنگام در شركت

 و كنـد  مقايسـه  رقبـا  ارزش و هاهزينه با را ارزشش و هاهزينه بايد استراتژي كانون و باشد داشته

ــه آن از ــوان ب ــد اســتفاده گــذاريقيمــت شــروع نقطــه عن ــي عوامــل ديگــر. كن ــ بيرون ــر ثرؤم  ب

 و تـورم  ركـود،  توسـعه  ماننـد  عـواملي  و اقتصـادي  وضعيت كاتلر، ديد از شركت گذاريقيمت

 درك هـم  كـه  چـرا  دهـد، مـي  قـرار  ثيرأت ـ تحـت  را گذارييمتق تصميمات كه است بهره نرخ

 عـلاوه  بـه . دهـد مـي  تغييـر  را محصول توليد هايهزينه هم و محصول ارزش و قيمت از مشتري

 تصميمات بر تأثيرگذار بيروني عوامل ديگر از اجتماعي هاي نگراني حتي و دولت مثل عواملي
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  .است شده عنوان گذاري قيمت

 كـه  عامـل  چنـد  يا يك قالب در و محدودتر صورتي بحث، به مورد همقول به دوم گروه

 مطالعـات  ايـن  ميـان  از انـد. نموده توجه ،داشته اثر هاشركت گذاريقيمت استراتژي انتخاب در

 هـاي اسـتراتژي  ماهيـت  مطالعـه،  ايـن  در كـه  داشـت  اشـاره  )33وسـتنهاگن (  مطالعه  به توانمي

 بـراي  محصـول  يـك  كـه  ارزشـي  توليـد،  هزينـه  حيـث  از سوئيس برق صنعت در گذاريقيمت

 مطالعـات  محـور  اسـت.  گرفته قرار بررسي مورد رقبا هايالعملعكس و دارد همراه به مشتريان

 عوامـل  يعنـي  اسـت،  زمينـه  ايـن  در وسـتنهاگن  مطالعـات  مشـابه  ) نيز18( همكاران و اينگنبلك

 رقابـت  مشـتري،  مدنظر هايارزش مبناي بر پژوهش اين در گذاريقيمت استراتژي كنندهتعيين

 گـذاري قيمـت  اسـتراتژي  انتخـاب  در عوامـل  ايـن  از يـك  هـر  ثيرأت ـ و شـده  عنـوان  ها هزينه و

ــدازه ــريان ــه. اســت شــده گي ــن البت ــونرو از محققــين اي ــت خــود مطالعــه در ) كــه24( م  موفقي

  . اندكرده پيروي بود، داده قرار آزمون مورد صنعتي جديد محصولات مورد در را گذاريقيمت

 شد مشاهده حوزه، اين صاحبنظران و دانشمندان توسط مختلف مطالعات نتايج اساس بر

 دو پـژوهش،  ايـن  موضوع به مرتبط مطالعات كليه در شده شناسايي عوامل اشتراك وجهاً  تقريب

 شـده  كيـد أت آنهـا  بـر  مطالعات اين اكثر در بالا اهميت دليل به كه هستند مشتري و رقابت عامل

 هـاي  مصـاحبه  متـد،  ميكس روش به كمك نتايج فوق نمودن بومي منظور در اين كار به. ستا

مهم تـرين    تا شد  انجام كشور در غذايي مواد توليدكنندگان و تعدادي از خبرگان از تخصصي

 و شود مشخص كشور غذايي صنايع در گذاريقيمت هاياستراتژي انتخاب در اثرگذار  عوامل

 و مطابقـت  حـوزه  ايـن  دانشـمندان  ديـدگاه  بـا  حـد  چـه  تـا  خبرگان ديدگاه از عوامل اين اينكه

 دو در گـذاري قيمت استراتژي تعيين در ثرؤم متغيرهايمهم ترين  به توجه البته با دارد؟ نزديكي

هـا  نآ بـه  لـذا  نيسـتند  مشـاهده  قابـل  مسـتقيم  طـور  به متغيرها بايد گفت، اين رقبا و مشتري گروه

 كـه  شـده  آشـكار  و گيـري انـدازه  قابـل  امـا متغيرهـاي   .شـود مي گفته كنونم يا پنهان متغيرهاي

 تحقيـق  ادبيـات  اسـاس  گيرند، بر قرار استفاده مورد پنهان متغيرهاي گيري اندازه براي توانندمي

 ابتـدايي  شناسـايي  به توجه با بعدي ذا درگامل ند.شد آورده تفكيك به 1جدول  بندي و درجمع

  مسـتقيم  ايمصاحبه اطمينان، حصول منظور به و گذاريقيمت استراتژي بر ثرؤم و دخيل عوامل
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 از گـروه كـانون   تشـكيل  مرحله بعد با در .گرفت صورت كشور غذايي نظران صنايع صاحب با

 گذاريقيمت استراتژي انتخاب بر ثرؤم ابعاد خصوص در نهاآ نظرات حوزه، اين نظران صاحب

 و گرفت قرار ييدأت مورد دو متغير مشتري و رقبا گروه، رنظ اساس بر نهايت شد. در خذا اًمجدد

 توجـه  با نتيجه در .شد به مجموع عوامل فوق اضافه دولت هايسياست و بازار هايويژگي متغير

عامـل   چهـار كيـد بـر   أبـا ت  كـار  ايـن  مفهـومي  مـدل  پـژوهش،  ايـن  انجام در شده طي مراحل به

  .گرديد مشخص و ي دولت استخراجهاي بازار و سياست هامشتريان، رقبا، ويژگي

  لفه مشتريان و رقباؤمتغيرهاي آشكار م .1جدول 

لفه(متغير)    ؤم

  پنهان

لفه(متغير)    ؤم  متغيرهاي آشكار

  پنهان

  تغيرهاي آشكارم

  

  

  

 مشتري

   توانايي پرداخت مشتريان

  

  

  رقبا

  

  

  

  

  قيمت محصول رقبا

ارزش برند نزد مشتريان (ادراك مشتري 

  )ول و قيمتاز ارزش محص

  درجه رقابت بين بنگاه ها

  ارزش برند رقبا  همگني و تشابه مشتريان

  كيفيت محصولات رقيب  كيفيت كالا از نظر مشتري

بندي و ديگر ويژگي هاي ملموس بسته

  كالا از نظر مشتري

  سرعت ورود رقبا

العمل ها يا واكنش هاي عكس  سلايق و نيازهاي مشتريان

  ميزان تقاضاي مشتريان  رقابتي رقبا

  ويژگي هاي شخصي مشتريان

كانال هاي توزيعي مورد استفاده 

  مشتريان

 متغيرهـاي  از برخـي  اينكـه بـا درنظـر گـرفتن     و حاضـر  پـژوهش  اصلي به هدف توجه اب

 هـايي شـاخص  طريـق  از ايـن متغيرهـا بايـد    نتيجـه  در نيستند، مشاهده قابل مستقيم طوربه تحقيق

 سـاختاري  معـادلات  روش از اسـتفاده  آن، وردآبـر  بـراي  روش بهتـرين  لذا شوند، گيري اندازه

از تحليل  در واقع در اينجا .گيردمي صورت پژوهش متغيرهاي بين همبستگي مبناي بر است كه

 حاضـر  مطالعـه  گردد. درمنظور كشف و شناسايي متغيرهاي پنهان استفاده ميعاملي اكتشافي به
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 بررسـي  منظـور  بـه  كـه  دارد وجود) مشتري و رقيب( مكنون يا مشاهده غيرقابل مستقل متغير دو

 بـا  بايـد ) نفـوذي  يـا  پرمايـه  گـذاري قيمـت  اسـتراتژي  انتخـاب ( تحقيق وابسته متغير برآنها  ثيرأت

بررسـي نيكـويي الگـوي    شوند. در نهايت نيز بـه منظـور    گيري اندازه ديگر متغيرهاي از استفاده

، GFI ،AGFI  هـاي بـرازش مـدل    ، از شـاخص اده از معـادلات سـاختاري  برآورده شده با استف

CFI  وIFI ، RMSEA    ــكوئر و ــاي اسـ ــبت كـ ــه  PGFIو شـــاخص نسـ ــد. هرچـ ــتفاده شـ اسـ

تر باشند، مـدل از بـرازش    يك نزديكبه   IFI 5و  GFI ،AGFI ،CFIبرازش مدل هاي شاخص

كننـد. بـر ايـن    مفروض را تأييد مي ها به نحو بهتري ساختار روابطبهتري برخوردار است و داده

). 14به صفر نزديك باشد تا برازش بهتر مدل را نشان دهد ( RMSEAاساس، مطلوب است كه 

 3شاخص نسبت كاي اسكوئر به درجه آزادي نيز هرچه كمتر باشد بهتر اسـت و نبايـد بيشـتر از    

  ).16باشند، قابل قبول است( 5/0در صورتي كه بيشتر از  PGFIباشد. شاخص 

  

  مدلسازي معادلات ساختاري و تحليل عاملي

 مثل ديگري فنون كه است آماري مدلسازي در واقع فن ساختاري معادلات مدلسازي

 و گيردبرمي در را مسير تحليل و تجزيه عاملي، تحليل و تجزيه چندمتغيره، رگرسيون

 اصلي تمركز. دهدمي قرار آزمون مورد زمان هم طوربه را رگرسيون معادلات از ايمجموعه

 متغيرهاي و پذيرهاي اندازهشاخص توسط كه است پنهان متغيرهاي روي بر مذكور روش

متغيرهايي  ميان معلولي و علت روابط توانمي روش اين از استفاده با. شوندمي تعريف آشكار

 و مبستگيه ميزان و نمود استنتاج خطاها به توجه هستند، با مشاهده مستقيم غيرقابل طوربه كه
                                                           

5. ( CFI    : ) Comparative fit index                                                                    ايشاخص برازش مقايسه

(IFI    ): Incremental fit index                                                                            شاخص برازش افزايشي    

(NFI):  Normal fit index           شاخص برازش نرم                                                                                

(GFI    :) Goodness of fit index                                                                      شاخص نيكويي برازش        

(AGFI    ): Adjusted goodness of fit index                              اخص نيكويي برازش تعديل شده         ش 

(NNFI    :) Non – normal fit index                                                                      شاخص برازش غير نرم  
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 مانند روش اين در. داد قرار تحليل و تجزيه مورد ديگري بر را يك هر اثرگذاري شدت

 معادلات مدل .گيردمي صورت وابسته و مستقل متغيرهاي ميان روابط سازي كمي رگرسيون،

 وسيله به كه را واريانسي درصد يا ميزان مدل، در موجود متغيرهاي از يك هر براي ساختاري

اي  مجموعه وردآبر به ساختاري معادله سازيمدل ).2( دهدمي نشان شودمي تبيين متغير آن

 مراحل. پردازدمي متغيره چند رگرسيون هاي معادله از وابسته هم به حال عين در ولي منفك

 نمودار تئوري، ساخت بر مبتني مدل بسط :از عبارت ساختاري معادلات سازيمدل گانههفت

 معادلات و ساختاري معادلات از ايمجموعه به مسير نمودار تبديل علي، روابط از مسير

مدل،  معادلات ويژگي هاي پيشنهادي، ارزيابي مدل دآوربر و هاداده ماتريس سنجش، انتخاب

 صورت در شده پيشنهاد تغييرات تناسب و اعمال بودن خوب درجه به مربوط نتايج ارزيابي

بر تئوري، روابط علي بين دو متغير در قالب معادلات  در مرحله بسط مدل مبتنينظري.  توجيه

 6شود.ها با پيكان نشان داده ميگردند. در مرحله ساخت نمودار مسير، روابط بين سازهبيان مي

در گام بعدي، بايد نمودار مسير به معادلات ساختاري و معادلات سنجش تبديل گردد. مدل 

هاي  سازد و مدلغير قابل مشاهده را مشخص مي هاي نظريساختاري، ساختار علي ميان سازه

كنند. با مدلسازي هاي مشاهده شده پيشنهاد مي هايي براي بهبود سنجش سنجش اغلب راه

توان انواع روابط علي را بررسي كرد. در اينجا تحليلي كه بيشترين كاربرد معادله ساختاري مي

اف الگوي روابط بين تعداد متغيرها است. ييدي است كه به دنبال اكتشأرا دارد، تحليل عاملي ت

روش تحليل عاملي به ييدي بسيار مهم است. در واقع أتمايز بين تحليل عاملي اكتشافي و ت

ييد أها (تحليل عاملي اكتشافي) و يا تعنوان ابزاري براي كشف ميزان ممكن كاهش داده

رود. به كار مي ييدي)ألي تها وجود دارد (تحليل عام هايي كه در مورد رابطه بين عاملفرض

لذا در تحليل اكتشافي، به نوعي مدلسازي يا فرضيه سازي ختم مي شود در حالي كه در تحليل 

                                                           

تمام روابط علي بيان شده اند و تئوري مبناي  - 1در نمودار مسير دو فرض اساسي وجود دارد كه عبارتند از: . 6

  روابط بين متغيرها خطي است. - 2حذف و يا طرح هر رابطه است. 
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 هاي روش). 34( 7ييدي محقق با داشتن مدل به توصيف داده هاي تجربي مي پردازدأعاملي ت

 استفاده مورد رهامتغي ميان علي روابط بررسي براي ساختاري معادلات مدلسازي و مسير تحليل

 مشاهده( آشكار صورت به همگي متغيرها مسير، تحليل در كه تفاوت اين با. گيردمي قرار

. هستند پنهان صورت به همگي متغيرها ساختاري، معادلات مدلسازي در اما هستند) شده

 غيرمستقيم و مستقيم اثر بررسي در مسير تحليل و ساختاري معادلات بين ديگر تفاوت همچنين

 اندازه مدلهاي بررسي امكان و ميانجي متغير طريق از شود كه اشاره مي وابسته بر مستقل متغير

 دارد، وجود واسطه يا ميانجي متغير كه مدلها در. است ساختاري هاي مدل همراه به گيري

 عمده كاربرد دو ساختاري معادلات . مدلسازي)33( آيندمي وجود به نيز مستقيم غير اثرات

 به گيرياندازه مدلها. يساختاري ها مدل ييدي) وأ(تحليل عاملي ت گيرياندازه يها مدل :دارد

 روايي بررسي آن اصلي كاربرد و پردازد مي گرمشاهده و مكنون متغيرهاي ميان ارتباط بررسي

. شودمي نتيجه گيرياندازه هاي مدل خروجي از كه است تركيبي پايايي و تشخصي، همگرا،

 و مكنون متغير بين همبستگي ميزان كه است عاملي بار گيري، اندازهي  ها دلم  ياصل خروجي

 مي مكنون متغيرهاي بين ارتباط بررسي به نيز ساختاري مدل. كندمي مشخص را مشاهده قابل

). 27( باشدمي  مسير ضريب استاندارد، تخمين حالت در ساختاري هاي مدل خروجي. پردازد

 ظاهر به هايشاخص از ايمجموعه بين كه است ايپيشرفته يآمار روش عاملي تحليل

 :است مراحل شامل اين و )؛35كند (برقرارمي فرضي الگوي يك تحت خاصي رابطه غيرمرتبط

 اين . در)36( هاعامل گذارينام ها؛عامل ها؛ دورانعامل استخراج همبستگي؛ ماتريس محاسبه

 ساختاري تابع مدل و گيرياندازه مدل عنيي ساختاري معادلات مدل وجه دو از پژوهش

 در هاگويه از يك هر مشاركت تعيين براي ييديأت عاملي تحليل كاربرد. شودمي استفاده
                                                           

شباهت زيادي بين اهداف تحليل عاملي و اهداف مدل سنجش در مدلسازي معادله ساختاري وجود دارد. به   7.

ت ديگر، عوامل همان متغيرهاي پنهان هستند. در واقع تحليل عاملي اساساً شيوه اي اكتشافي است. اما عبار

مدلسازي معادله ساختاري داراي نقش تاييدي است چرا كه محقق براي تعيين شاخصهاي هر سازه داراي كنترل 

  كامل است.
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). 13( شودمي مربوط نهفته هايعامل روابط به ساختاري مدل است و پنهان سازه گيرياندازه

 تعداد درباره است، ايويژه مليعا ساختار تأييد پژوهشگر هدف كه تأييدي، عاملي تحليل در

 با فرضيه در نظر مورد عاملي ساختار برازش و شود مي بيان ايفرضيه آشكار طور به ها عامل

 به حاضر مطالعه در همچنين). 32( گرددمي آزمون شده گيرياندازه هايكوواريانس ساختار

 زيربنايي عوامل تعداد نتعيي همچنين و مطالعه مورد هاي عامل روايي تعيين و بررسي منظور

 دستبه ضرايب. شودمي واريماكس استفاده چرخش با اساسي هايمؤلفه عوامل تحليل از آن،

 يا كوواريانس دهنده نشان واقع در كه هستند رگرسيوني وزن نوعي مرحله، اين در آمده

 ذكر به لازم .دارد نام عاملي بار كه است پنهاني متغير با آشكار متغير هر بين همبستگي ضريب

 آنها دوي هر يا و هاستون يا سطرها سازيساده عاملي، چرخش هايروش همه هدف كه است

   .است تفسير در تسهيل براي عاملي ماتريس در

 متغيرهـاي  اسـاس  بـر  اينامـه  پرسـش  دستيابي به هدف ايـن پـژوهش،   در مجموع براي 

 از نهـايي  ييـد أت اخـذ  و غـذايي  عصـناي  خبرگـان  از نظرسـنجي  وموجود ادبيات از شده شناسايي

 تحقيـق  متغيرهاي خصوص در گويان نفر از پاسخ 127 نظر و طراحي سئوال 22 قالب در ايشان،

 بـا  تحقيـق  موضـوع  بـا  مـرتبط  تخصصـي  هـاي  پرسش طرح به نامه، پرسش اين در. گرديد اخذ

 عرصـه  در فعـال  خبرگـان  و متخصصـين  ديـدگاه  و شـد  اي پرداختـه گزينه پنج طيف از استفاده

 بـه . گرفـت  قـرار  سئوال مورد تحقيق اصلي متغيرهاي خصوص در ،1394غذايي در سال  صنايع

 كـانون  گـروه  از نظرسـنجي  سـپس  و مصاحبه به اقدام ابتدا نيز نامه پرسش روايي بررسي منظور

گرديـد.   1394كشـور در سـال    غـذايي  صـنايع  حـوزه  در فعال ارشد مديران از نفر 7 از متشكل

 افـزار وسـيله نـرم  بـه  كرونبـاخ  آلفـاي  ضـريب  از استفاده با آزمون انجام با نامه نيز سشپر پايايي

SPSS در نامـه  پرسـش  پايـايي  ترتيب اين به و آمد دستبه 79/0 برابر ضريب اين. شد محاسبه 

  .شد تأييد و بوده قبول قابل حد

 زرگب ـ هـاي شـركت  پـژوهش،  ايـن  در مطالعـه  مورد آماري يادآور مي شود كه جامعه
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اسـت. در واقـع    نامـه  پرسـش  هاداده گردآوري ابزار و 8غذايي مواد صنعت در فعال توليدكننده

 از ديگـر  برخـي  و دهنـده  پاسـخ  4 سـئوال  هـر  يبـرا ) 31( رامـل  اعتقاد به عاملي تحليل درانجام

بـا وجـود   . انـد گرفتـه  نظـر  در را دهنـده  پاسـخ  10 سـئوال  هـر  بـراي ) 33( شـواب  مانند محققان

ها از خبرگان و فعالين در صنايع غـذايي وجـود داشـت،    كه در فرايند گردآوري داده مشكلاتي

شـد   نامه ميسر گرديد و اطلاعات مربوط استخراج  پرسش 127در نهايت تكميل و جمع آوري 

 نامــه پرســش127(نمونــه  رســد كــه تعــدادو مــورد اســتفاده قــرار گرفــت. بنــابراين بــه نظــر مــي

 ايـن  بوده است. لازم به ذكـر اسـت در   مطلوب نسبتاً عاملي تحليل مانجا براي وري شده)آجمع

 تحليـل  همچنـين،  .صورت گرفت SPSSپژوهش تحليل عاملي اكتشافي با استفاده از نرم افزار 

  .گرفتانجام  افزار ليزرلكمك نرم به ورد الگوي معادلات ساختاريآتأييدي و بر عاملي

  باشند:مي زيرفرضيات تحقيق به شرح 

گـذاري   ثير معنـاداري بـر تعيـين اسـتراتژي قيمـت     أهـاي مشـتري ت ـ  توجه بـه ويژگـي   -1

 محصولات در صنايع غذايي دارد.

ــه ويژگــي -2 ــتوجــه ب ــا ت ــين اســتراتژي قيمــت أهــاي رقب ــر تعي ــاداري ب گــذاري  ثير معن

 .محصولات در صنايع غذايي دارد

ذاري محصـولات  گ ـثير معنـاداري بـر تعيـين اسـتراتژي قيمـت     أهـاي بـازار ت ـ  ويژگي -3

  صنايع غذايي دارد.در

گـذاري محصـولات در   ثير معناداري بر تعيين اسـتراتژي قيمـت  أهاي دولت تاستسي -4

 صنايع غذايي دارد. 

  

  نتايج و بحث

ميـانگين  همچنين  .بودندنفر) زن  19درصد (15مرد و  پاسخگويان )نفر 108درصد ( 85

                                                           

 غذايي صنايع واحدهاي كل تعداد 1390 سال در  ايران آمار توسط مركز شده هئارا آمار آخرين اساس بر.  8

  .واحد است 792 حدود فعال بزرگ
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داراي سـن بـالاي    پاسخگوياننيمي از  وال س 43 پاسخگويان فعال در حوزه صنايع غذايي يسن

 و بـوده  . تحصيلات غالب در سـطح ليسـانس   بودندسال  40سال و نيمي داراي سن كمتر از  40

سـال   30 پاسـخگويان  بيشـترين سـال تجربـه كـاري    . داشتندلات ليسانس يحصت افراد درصد  72

 .  بوده است

 خبرگـان  از متشـكل  كـانون  هگـرو  تشكيل آن پي در و خبرگان با مصاحبه انجام پس از

كشور و شناسايي نهايي متغيرهاي اثرگـذار در انتخـاب اسـتراتژي و اضـافه شـدن       غذايي صنايع

 الاتؤس  رقبا، و مشتري ويژگي هاي متغيرهاي به دولت سياست هاي و بازار ويژگي هاي متغير

 از ليدكننـده تو واحـدهاي  در غـذايي  صـنايع  عرصـه  خبـره  فعالين و در ميان طراحي نامه پرسش

گرديـد. در مجمــوع نتـايج حاصـل از نظرســنجي از     تكميـل  نهـا آ بــا حضـوري  مصـاحبه  طريـق 

 انتخـاب  بـر  ثرؤم ـ عوامـل  طيف ليكـرت،  خبرگان صنايع غذايي نشان داد كه با توجه به ميانگين

غيـر    نوع صنعت بـه لحـاظ غـذايي و يـا     : عبارت از  اولويت  ترتيب به گذاري،قيمت استراتژي

بودن،  نوع كالا، ميزان تقاضا، درجه رقابت بين بنگاه هـا، ارزش برنـد محصـول، قيمـت     غذايي 

در رتبه آخر نيز قيمت محصولات  و هاي ملموس كالامحصول رقبا، بسته بندي و ديگر ويژگي

  مشابه داخلي و خارجي قرا گرفته است.
  

  نتايج تحليل عاملي اكتشافي 

 بـر  ثرؤم ـ عوامل نظري چارچوب از بررسي تطابق در اين قسمت، ابتدا به منظور اطمينان

 چـرخش  اكتشـافي بـا   عـاملي  تحليل تئوري، از در اين تحقيق با گذاريقيمت استراتژي انتخاب

 آمـاره  ،2اكتشـافي منـدرج در جـدول     عـاملي  تحليـل  نتـايج  اسـاس  بر استفاده شد. واريماكس

KMO تحليـل  انجـام  بـراي  هـا داده بـودن  مناسـب  دهنـده  نشان كه به دست آمد 783/0 با برابر 

 معنـادار  درصـد  1 سطح در كه شد محاسبه 079/1377 با برابر بارتلت مقدارآماره است و عاملي

  گرفت. قرار تأييد مورد عاملي تحليل براي هاداده بودن مناسب رو اين از و بوده
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  يو آزمون بارتلت براي متغيرانتخاب استراتژي قيمت گذارKMO مقدار شاخص  .2جدول

 داريمعنيسطح  آماره بارتلت  KMO  تحليل عاملي

  00/0  079/1377  783/0  گذاريثر در انتخاب استراتژي قيمتؤعوامل م

  هاي تحقيقمأخذ: يافته

گـذاري در صـنايع   در ادامه ميزان اشتراكات متغيرهاي آشكار با انتخاب استراتژي قيمت

) اشـتراك  ميزان( تعيين ين اساس ضريبغذايي بر اساس تحليل عامل اكتشافي محاسبه شد. بر ا

 مـورد  متغيرهـاي  تمـام  با عاملي تحليل دهدكه نشان مي 9به دست آمد 5/0 از بالاتر متغيرها كليه

نيـز تعـداد عوامـل و مقـدار ويـژه مربـوط بـه آن بـراي متغيـر           3 در جدول نظر قابل انجام است.

 كـه  اسـت  واريـانس  تبيـين  دولدر واقع اين جـدول، ج ـ  .شودگذاري مشاهده ميانتخاب قيمت

در  .سـازد مي مشخص را آنها از هريك براي واريانس تبيين ميزان و شده شناسايي عوامل تعداد

دارنـد در مـدل بـاقي مـي ماننـد و سـاير        1اين مرحله عامل هايي كه بردارهاي ويـژه بزرگتـر از   

  ها حذف مي گردند. عامل

شدة مربوط اريانس تجمعي عوامل استخراجمقدار ويژه، درصد واريانس و درصد و .3جدول 

  به انتخاب استراتژي قيمت گذاري

  درصد واريانس تجمعي  درصد واريانس  مقدار ويژه  عامل

  583/31  583/31  685/5  اول

  222/53  639/21  895/3  دوم

  424/60  202/7  296/1  سوم

  043/67  619/6  191/1  چهارم

  هاي تحقيقيافته خذ:أم

                                                           

 ارتبـاطي ) عامل( عوامل از كدام هيچ با متغير كه است آن معناي به  5/0 مقدار از ضريب اين بودن تركوچك .9

  .ندارد
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بـه عبـارت   ؛ عامـل (گـروه) طبقـه بنـدي شـدند       4متغير مورد نظر در 18بر اساس نتايج، 

در چهـار عامـل    رامتغيرهاي پنهان مدل اوليه  توانمي نتايج تحليل عامل اكتشافيبراساس ديگر 

بنــدي نمــود. ايــن چهــار گــروه متغيــر شناســايي شــده عبارتنــد از ويژگــي هــاي مشــتري،  طبقــه

 مجمـوع  شود،مي مشاهده كه همانطور هاي دولت.استهاي بازار و سيهاي رقبا، ويژگيويژگي

 تبيـين  و داده توضـيح  را متغيرهـا  واريـانس  درصـد  67 از بيشـتر  شـده  اسـتخراج  عامل چهار اين

 مي مينأت را درصد 60 از بودنتر بزرگ شرط عامل چهار اين تجمعي واريانس واقع در كنند.مي

 كـه  باشـد  مـي  685/5 بـا  برابر (براي مثال) ولا عامل ويژه مقدار بر اساس جدول مزبور، .نمايند

 صـنعت  در گـذاري قيمـت  انتخاب متغير واريانس درصد 58/31 حدود دهنده توضيح عامل اين

 ارزش مشـتريان،  خريـد  مـالي  تـوان  شامل عامل اين در گرفته قرار متغيرهاي. است غذايي مواد

 مشـتريان،  هـاي اسـته خو و سـلايق  بـه  توجـه  كـالا،  كيفيـت  محصـول، ) شـهرت  و مـارك ( برند

 مشـتريان،  تقاضـاي  ميزان مشتريان، تشابه و همگني كالا، ملموس هايويژگي ديگر و بنديبسته

 اسـتخراج  دوم اسـت. عامـل   مشـتريان  اسـتفاده  مـورد  تـوزيعي  هايكانال و شخصي هايويژگي

 ريگـذا قيمـت  انتخـاب  متغير واريانس كل درصد 639/21 كننده تبيين) رقبا هاي ويژگي( شده

 شـدت  رقبا، محصولات كيفيت و شامل قيمت نيز گرفتند قرار عامل اين در كه متغيرهايي .است

 رقبـا  ورود سرعت و رقيب محصولات برند ارزش رقبا، رقابتي هايواكنش ها، بنگاه بين رقابت

 و تقاضـا  مقـدار  ميـان  تعـادل متغيرهاي  هاي بازار)سوم(ويژگي عامل در باشد. براساس نتايجمي

 انـد. قرار گرفتهبودن  انحصاري يا رقابتي لحاظ به هدف بازار ساختار همچنين و محصول هعرض

 واريـانس  كـل  از درصـد  619/6  هسـتند،  دولـت  هـاي سياست همان چهارم كه در نهايت عامل

  كنند.مي تبيين را استراتژي انتخاب متغير

 بـر  ثرؤم ـ عوامـل  ينظـر  چارچوب كننده ييدأت اكتشافي عاملي تحليل نتيجه كلي طور به

 تصـديق  را تئـوري  در منـدرج  شـده  اسـتخراج  هايعامل و بوده گذاريقيمت استراتژي انتخاب

 چراكـه  دارد وجـود  متغيرهـا  كليه در واگرا روايي تحليل، اين نتايج به توجه با همچنين. كندمي
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 داراي ديگر هايعامل با و 5/0 از بيشتر مقداري داراي گرفته قرار آن در كه عاملي با سئوال هر

  .باشدمي 5/0 از كمتر مقاديري
  

  برآورد معادلات ساختاري

 ل آزمون شود. مـدل اول شـامل مـدل   هاي معادلات ساختاري لازم است دو مد در مدل

دهنده بارهاي عاملي متغيرهاي مشـاهده شـده   است كه نشان )تحليل عاملي تأييدي( گيرياندازه

هاي معادلات ساختاري نيز برآوردهاي تحليل مسـير  امه مدلباشد. در ادبراي هر متغير پنهان مي

  شود كه نتايج هر يك در ادامه آورده شده است.انجام مي

  ييديتأنتايج تحليل عاملي 

ارائـه و ارتبـاط بـين متغيرهـاي      4نتايج الگوي تحليل عاملي اصلاح شده در قالب جدول

  پنهان با متغيرهاي آشكار تشريح مي شود.  

  ييديأتحليل عاملي ت يب.  ضرا4 جدول

  ها و متغيرهاي آشكارعامل
  ضرايب

 ***استاندارد شده
  t ماره آ

2R 

  مشتري 

  44/0  30/6  66/0  توان مالي خريد مشتريان 

  43/0  07/6  66/0  ارزش برند (مارك و شهرت) محصول  

  60/0  27/10 77/0  كيفيت كالا

  67/0  31/11 82/0  سلايق و نيازهاي مشتريان

  70/0  59/11 84/0  هاي ملموس كالاو ديگر ويژگي بسته بندي

  60/0  30/10  77/0  همگني و تشابه مشتريان 

  7/0  27/11  84/0  ميزان تقاضاي مشتريان

  64/0  78/10  8/0  هاي شخصي مشتريانويژگي

  41/0  98/7  64/0  هاي توزيعي مورد استفادهكانال

  رقبا

  89/0  57/13 94/0  هاهبنگا بين رقابت درجه

  70/0  80/11 84/0  محصول رقبا قيمت



  ......شناسايي و ارزيابي عوامل

189 

  40/0  70/7 63/0  كيفيت محصول رقبا

  38/0  48/7  62/0  هاي رقابتي رقباواكنش

  40/0  72/7  64/0 ارزش برند محصولات رقيب

  42/0  94/7  65/0  سرعت ورود رقبا

 هاي بازار ويژگي

  21/13  67/2  90/3  تعادل بين ميزان عرضه و تقاضاي محصول

  0  67/1  05/0   ساختار بازار هدف

  هاي دولتسياست

  98/0  62/15  99/0  هاي اتخاذ شده توسط دولت سياست

 درصد 1داري در سطح : معني***      هاي تحقيقمنبع: يافته

 كـه  شده استخراج مشتري متغير ،ييديأگيري مدل و تحليل عامل تبر اساس نتايج اندازه

 مشـتري  گـذار،  ثيرأت ـ متغيرهـاي  ماهيـت  بـه  توجـه  بـا  اسـت كـه   متغير نه دارنده بر در عامل اين

به طور مشخص در تعريف متغير مشتري، بيشترين بـار عـاملي    . )4است (جدول  شده گذارينام

هاي ملموس كالا( بسته بنـدي و...) در صـنعت   مربوط به متغير ميزان تقاضاي مشتريان و ويژگي

بـوده كـه در سـطح     84/0ر با اين عوامل براب ي مواد غذايي است كه ضريب مربوط براي هر دو

 پنهـان  متغيـر  وابسـتگي  ميـزان  بيشترين . در نتيجهدرصد داراي ارزش آماري است 1داري معني

 مشـتريان  تقاضـاي  ميـزان  و كـالا  ملمـوس  هـاي ويژگـي  متغير دو به مربوط عامل زير با مشتري،

 نتيجه در كه باشد  مي 30/0بر اساس جدول فوق مقدار خطاي مربوط به اين متغير برابر با . است

 اسـت  آن مبـين  نتـايج  نيز رقيب متغير خصوص در. نمايدمي تبيين را واريانس كل از درصد 70

 بـازار  در رقبـا  محصـول  قيمت و رقيب، متغير درصد 89 ها بنگاه بين رقابت درجه متغيرهاي كه

 بـازار،  ايه ـ ويژگـي  پنهـان  متغيـر  تعريـف  در. دهندمي توضيح را رقيب پنهان  متغير درصد 70

 متغيـر  كـه  است آن نشانگر عاملي بار بيشترين با محصول، عرضه و تقاضا بين تعادل ميزان متغير

 سـاختار  متغيـر  مقابـل  در و دهـد مـي  توضـيح  را بازار متغير واريانس درصد 100 از بيش مذكور

 نهايـت  هـد.در د توضـيح  را بـازار  متغير تغييرات تواندنمي اًتقريب) 05/0 عاملي بار با( هدف بازار

 متغيـر  تعريـف  دربـر اسـاس نتـايج،     اسـت.  چهارم درصد عامل 98/0 كننده تبيين نيز آخر متغير

 59/0 بـا  برابـر  مشتريان استفاده مورد توزيعي كانالهاي متغير به مربوط ضريب  كمترين مشتري،
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 تبيـين  توزيـع  كانالهـاي  شـاخص  توسـط  مشـتري  متغيـر  واريـانس  40/0 فقـط  كـه  اسـت  درصد

 متغيـر  بـه ) 62/0( عـاملي  بـار  كمترين نتايج، مطابق نيز رقيب پنهان متغير خصوص در. رددگمي

 داد نشان نيز) t آماره(تاييدي عامل تحليل نتايج همچنين. شود مي مربوط رقبا رقابتي واكنشهاي

 ارتبـاطي  خـود  بـه  مربـوط  پنهـان  متغيـر  با هدف بازار ساختار متغير جز به آشكار متغيرهاي كليه

 نظـر  بـه  البتـه . است نداشته بازار عامل با معناداري ارتباط كه است متغير اين تنها و داشته ادارمعن

 غـذايي  صـنايع  بخـش   بـر  تمركـز  كـه  است مطالعه مورد نمونه تركيب از ناشي امر اين رسدمي

  است. داشته
  

  نتايج حاصل از تحليل مسير

ر تأييـد مـدل نظـري تـدوين شـده، از      ه نتايج تحليل مسير، به منظـو ئدر ادامه و قبل از ارا

، 5هـاي ارائـه شـده در جـدول     هاي برازش مدل استفاده گرديد. بر اين اسـاس شـاخص  شاخص

هـاي  نشان داد مدل به خوبي برازش شـده و سـاختار كلـي روابـط مـورد بررسـي از طريـق داده       

  شود.  تأييد ميآمده، دستبه

  هاي برازش الگوي نهايي تحقيقشاخص .5 دولج

  وضعيت  حد مطلوب  مقدار  اخصش

 3/111  -  -  

  مطلوب  3كمتر از   94/0  

RMSEA  07/0   مطلوب  08/0كمتر از  
CFI  83/0   نسبتاً مطلوب  9/0بيشتر از  
IFI  84/0   نسبتاً مطلوب  9/0بيشتر از  

NFI  89/0   نسبتاً مطلوب  9/0بيشتر از  
GFI  89/0   نسبتاً مطلوب  9/0بيشتر از  

AGFI 79/0  نسبتاً مطلوب 9/0 بيشتر از  

RFI 87/0   نسبتاً مطلوب  9/0بيشتر از  
PGFI 75/0  مطلوب 5/0بيشتر از  

  هاي تحقيقخذ: يافتهأم
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هـاي  ثير هر يك از متغيرهاي مشتري، رقيب، بازار و سياستأدر ادامه به منظور بررسي ت

، از گـذاري، بـراي محصـولات در صـنايع غـذايي     دولت در انتخاب يك نوع اسـتراتژي قيمـت  

   نشان داده شده  است. 2و  1هاي  تحليل مسير استفاده شد كه نتايج حاصل در شكل

  

  

  10.  ضرايب استاندارد تحليل مسير1شكل

  

  ) tداري ضرايب تحليل مسير (آماره . معني2شكل 

                                                           

) : انتخاب pricingبه اختصار، منظور از باكس سمت چپ تصوير(   2و 1لازم به ذكر است در شكل هاي .10

هاي مقابل از بالا به پايين، بيانگر متغير مشتري، متغير رقيب، متغير يك استراتژي در مقابل ديگري،  و باكس

  هاي بازار و در نهايت سياستهاي دولت است. ويژگي
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نتايج حاصل از تحليل مسير ، حاكي از آن است كه فرضـيه وجـود ارتبـاط معنـادار بـين      

شـود و متغيـر مشـتري داراي    انتخـاب اسـتراتژي قيمتگـذاري تاييـد مـي     و هـاي مشـتري   ويژگي

گذاري واحدهاي صنايع غذايي در نمونه مورد مطالعه بالاترين اهميت در تعيين استراتژي قيمت

گـذاري  هـاي قيمـت  ثر بر استراتژيؤز در مطالعه خود از ميان عوامل مني )20خالقي (. بوده است

) 33( است. در مطالعات وستنهاگن داشتهمركز ت توسط مشتريان بر بعد ارزش ادراك شده كالا

گذاري در صنعت برق سوئيس از حيث هزينه توليد، ارزشي كـه  هاي قيمتنيز ماهيت استراتژي

بررسي و ارزيابي قرار گرفتـه اسـت. همچنـين     يك محصول براي مشتريان به همراه دارد،  مورد

 عوامل اثرگـذار در مطالعـه اينگنبلـك و همكـاران     هاي مدنظر مشتري به عنوان بخشي ازارزش

كيد جدي و سـنجش قـرار گرفتـه اسـت. لازم بـه توضـيح اسـت وسـتنهاگن و         أ) نيز مورد ت22(

ييدكننـده  أانـد. نتـايج مطالعـه حاضـر ت    پيروي كـرده  )24( اينگنبلك در مطالعات خود از  مونرو

  باشد.  ) نيز مي 21و كاتلر() 3( ندوناسيو ا سيتيآولونمطالعات 

 96/1هاي رقيب مقداري كمتـر از  متغير ويژگي tهمچنين با توجه به نتايج تحقيق، آماره 

هـاي رقبـا   مرتبط با آن (توجه بـه ويژگـي   باشد، لذا اين متغير معنادار نبوده و در نتيجه فرضيهمي

 ييـد أگـذاري محصـولات در صـنايع غـذايي دارد) ت    ثير معنـاداري بـر تعيـين اسـتراتژي قيمـت     أت

  شود.نمي

گــذاري هــاي بــازار بــر تعيــين اســتراتژي قيمــت ثير ويژگــيأبــر اســاس نتــايج فرضــيه تــ

گردد. ايـن نتيجـه بـا  بخشـي از نتـايج مطالعـه بنـدريان و        ييد ميأمحصولات در صنايع غذايي ت

) همسو است. ايشـان در مطالعـه خـود نتيجـه گرفتنـد سـه عامـل هزينـه تمـام شـده           6همكاران (

گـذاري   ازار و تقاضـا و چرخـه عمـر محصـول در تعيـين اسـتراتژي قيمـت       محصول، وضعيت ب

)، 23كنند. همچنين بر اسـاس نتـايج مطالعـه مايوكـا و مويـا (     ها بيشترين نقش را ايفا مي شركت

كالاهـا و خـدمات    ارائـه  گذاري در بخـش  هاي استراتژي قيمتكنندهيكي از عمده ترين تعيين

هاي عملياتي نيروي كـار، هزينـه حفـظ  تجهيـزات     ح هزينهاز: سطاست ارتباطي دوربرد عبارت 

...، نرخ ارز و ميزان ثبات آن در كشور، نرخ تورم و شاخص كلـي قيمـت و عرضـه و تقاضـاي     
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موجود در اين بخش از لحاظ تعداد مصرف كنندگان نيازمند كالاها و خـدمات ارتبـاطي. البتـه    

اط  توسـط  گنـز و كينـگ    ي كه در همين ارتباين بخش از نتايج  قبلاً در مطالعات متعدد ديگر

مشاهده مـي شـود    .ييد قرار گرفتأانجام شده بود، مورد ت )1) و همچنين المن و همكاران (12(

ثير گذار به متغير عرضه و تقاضـاي موجـود در ايـن بخـش از لحـاظ تعـداد       أكه در بين عوامل ت

فـت كـه   ه و بنابراين مـي تـوان گ  اشاره شد ،مصرف كنندگان نيازمند كالاها و خدمات ارتباطي

هاي اين مطالعات نيز همسو است. به علاوه  نتـايج مطالعـه موسـونرا و    نتايج تحقيق حاضر با يافته

ثيرگـذار بـر تعيـين اسـتراتژي قيمتـي      أتـرين عوامـل ت  ) نيز  نشان داد يكي از عمده25( همكاران

ييدكننده بخشـي  أج مطالعه حاضر تمناسب توازن عرضه و تقاضاي بازار است. افزون بر اين، نتاي

و  آولـونيتيس ) نيـز مـي باشـد.    21( كـاتلر  و) 3( و ايندوناس آولونيتيسلعه از مطالعات مانند مطا

گـذاري را بـه دو قسـمت عوامـل داخلـي و       هاي قيمـت ثيرگذار بر استراتژيأعوامل ت ايندوناس

اي ق نشـان داد كـه مطالعـه   عوامل محيطي تقسيم كرد. لازم به ذكر است كه بررسي پيشينه تحقي

  كه كاملاً مشابه با موضوع تحقيق حاضر باشد، انجام نشده است.

گـذاري محصـولات در صـنايع    هاي دولت بر تعيين استراتژي قيمـت ثير سياستأت ،نتايج

به طور كلي نتايج به دست آمده از تحليـل مسـير حـاكي از آن اسـت كـه       ييد نكرد.أغذايي را ت

گذاري واحـدهاي صـنايع غـذايي    الاترين اهميت در تعيين استراتژي قيمتمتغير مشتري داراي ب

مربـوط بـه    tكـه آمـاره   آنجاهـاي بـازار قـرار دارد. بـه عـلاوه از      بوده و پس از آن متغير ويژگي

مي باشد، بايد گفت  متغيرهاي  96/1هاي رقيب كمتر از هاي دولت و ويژگيمتغيرهاي سياست

  باشند.مي در نمونه مورد مطالعهگذاري بر استراتژي قيمتمذكور فاقد تاثير معنادار 

  

 گيري و پيشنهادهانتيجه

 اسـتراتژي  انتخـاب  بـر  ثرؤم ـ عوامـل گويـان  براساس نظـر پاسـخ  ، طبق نتايج اين پژوهش

اولويت شامل نوع صنعت به لحاظ غذايي و يا غيـر غـذايي بـودن، نـوع      ترتيب به گذاري،قيمت

هـا، ارزش برنـد محصـول، قيمـت محصـول رقبـا،       رقابـت بـين بنگـاه   كالا، ميزان تقاضـا، درجـه   
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هاي ملموس كالا است. در رتبـه آخـر نيـز قيمـت محصـولات مشـابه       بندي و ديگر ويژگيبسته

  دارد.رداخلي و خارجي قرا

نتايج تحليل عامل اكتشافي حاكي از آن است كه متغيرهاي مدل اوليـه، در چهـار عامـل    

هـاي دولـت شناسـايي و    هـاي بـازار و سياسـت    اي رقبا، ويژگـي ه هاي مشتري، ويژگيويژگي

عامل . ندنكمي تبيين را واريانس درصد 67 از بيشتر عامل چهار اين مجموع كهشدند بندي طبقه

 انتخــاب متغيــر واريــانس درصــد58/31 حــدود دهنــده توضــيح هــاي مشــتري،اول يــا ويژگــي

 تبيـين ) رقبـا  هـاي ويژگـي ( شده تخراجاس دوم عامل. است غذايي مواد صنعت در گذاريقيمت

 در گرفتـه  قـرار  متغيرهـاي  .اسـت  گـذاري قيمت انتخاب متغير واريانس كل درصد 6/21 كننده

 همچنـين  و محصـول  عرضه و تقاضا مقدار ميان تعادل: از عبارت هاي بازار)(ويژگي سوم عامل

 چهـارم كـه   ايـت عامـل  در نه باشـند. مـي بـودن   انحصاري يا رقابتي لحاظ به هدف بازار ساختار

 تبيـين  را اسـتراتژي  انتخـاب  متغيـر  واريانس كل از درصد 6/6 هستند، دولت هايسياست همان

 بـر  ثرؤم ـ عوامـل  نظري چارچوب كننده ييدأت اكتشافي عاملي تحليل نتيجه كلي طور به .كندمي

 صـديق ت را تئـوري  در منـدرج  شـده  استخراج هاي عامل و بوده گذاريقيمت استراتژي انتخاب

 به مشتري، پنهان در متغير وابستگي ميزان بيشترين ييدي،أت عاملي تحليل نتايج اساس بر كند.مي

 متغير خصوص در. شودمربوط مي مشتريان تقاضاي ميزان و كالا ملموس هاي ويژگي متغير دو

 در رقبـا  محصـول  قيمـت  و رقيـب  متغير درصد 89 هابنگاه بين رقابت درجه متغيرهاي نيز رقيب

 هـاي ويژگـي  پنهـان  متغيـر  تعريـف  در. دهنـد  مي توضيح را رقيب پنهان  متغير درصد 70، بازار

 واريـانس  نقـش را در توضـيح   بيشـترين  محصـول،  عرضـه  و قاضـا ت بين تعادل ميزان متغير بازار،

  دارد.  بازار متغير

غيـر  نتايج به دست آمده از تحليل مسير حاكي از آن است كه در نمونـه مـورد مطالعـه مت   

گذاري واحدهاي صنايع غذايي و پـس  مشتري داراي بالاترين اهميت در تعيين استراتژي قيمت

. بـه عـلاوه معنـاداري ضـرايب مسـير بـر اسـاس        اسـت هاي بازار  قرار گرفته از آن متغير ويژگي

بـر  هاي دولـت در نمونـه مـورد مطالعـه     رقيب و سياستكه تأثير متغيرهاي دهد نشان مي  tآماره
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  شود.ييد نميأتگذاري واحدهاي صنايع غذايي استراتژي قيمت تعيين

هـاي بـازار، بـه عنــوان     هـاي مشـتري و ويژگــي   در نتيجـه متغيرهـاي مـرتبط بــا ويژگـي    

گـذاري نفـوذي و يـا    ثر در انتخـاب اسـتراتژي قيمـت   ؤهاي مترين تعيين كنندهترين و عمدهمهم

  شوند. شناخته مي پرمايه براي محصولات توليدي در صنعت مواد غذايي 

  :بر اساس نتايج به دست آمده از پژوهش، پيشنهادهاي زير ارائه مي شود

در خصـوص   ييـدي) أ(مسـتخرج از تحليـل عامـل ت    بيشترين بار عـاملي  اينكه با توجه به 

باشد، اما در ميانگين طيـف  بندي ميهاي ملموس كالا نظير بستهمتغير مشتري، مربوط به ويژگي

رسد واحـدهاي صـنايع   هشتم قرار دارد، در نتيجه به نظر مي بندي كالا، در رتبهبستهاي، گزينه 5

غذايي در فرايند انتخاب استراتژي توجه چنداني  به اين عامل در مقايسه با ساير عوامـل نداشـته   

لفـه در فراينـد انتخـاب    ؤاند. لذا اين امر لزوم توجه بيشتر واحـدهاي صـنايع غـذايي را بـه ايـن م     

 طلبد.گذاري محصولات مياتژي قيمتاستر

در مورد متغير پنهان بازار، بيشترين بار عاملي، تعادل ميان عرضه و تقاضاي محصـول بـه   

ثر بـر انتخـاب   ؤبندي عوامل م ـبازار مي باشد. نكته در خور توجه اين است كه بر اساس اولويت

ت هـاي ميـاني قـرار گرفتـه     اي، متغير مذكور در اولويگزينه 5گذاري در طيف استراتژي قيمت

گـذاري محصـولات خـود    است. بنابراين واحدهاي صنايع غذايي مي بايسـت در فراينـد قيمـت   

                تـري نسـبت بـه عامـل مـذكور داشـته باشـند يعنـي در انتخـاب اسـتراتژي            توجه و تمركز جـدي 

ن دهند، تـا احتمـال   گذاري به توازن عرضه و تقاضاي محصول در بازار توجه بيشتري نشا قيمت

 افزايش يابد.  آنهاموفقيت 

هـاي مشـتري و   ، با توجه به نتايج تحليل مسير، متغيرهاي مرتبط بـا ويژگـي  نهاعلاوه بر اي

ثر در انتخـاب اسـتراتژي   ؤهـاي م ـ كنندهترين تعيينترين و عمدهبازار، به عنوان مهم هايويژگي

ليدي در صنعت مواد غذايي شناخته شـدند.  گذاري نفوذي و يا پرمايه براي محصولات توقيمت

كيـد  أگذاري محصولات بر اين دو بعد بيشـتر ت لذا واحدهاي صنايع غذايي بايد در فرايند قيمت
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ثر، فقـط  ؤبندي عوامـل م ـ نمايند. جالب است كه بر اساس نتايج نظرسنجي از واحدها و اولويت

اي مربوط به مشتري)در اولويـت  عامل تقاضاي مشتريان و ارزش برند محصول (از گروه متغيره

بالا و به طور مشخص در اولويت سوم و پنجم جاي دارد و دو متغير مربـوط بـه عامـل بـازار در     

رســد بــا توجــه بــه اهميــت هــاي دهــم و دوازدهــم قــرار دارنــد. در نتيجــه بــه نظــر مــي اولويــت

ط با مشتريان در هاي مرتب مداري در دنياي در حال رقابت كنوني، توجه به ديگر ويژگيمشتري

مين رضايتمندي مشتريان، واحـدهاي توليـدي   أتواند ضمن تهاي بازار، ميكنار توجه به ويژگي

 تر رهنمون سازد.هاي قيمتي بهتر و مناسب را در جهت اتخاذ استراتژي

گـذاري  هاي دولت در انتخاب اسـتراتژي قيمـت  ثير متغيرهاي رقيب و سياستأتهر چند 

ايـن بـدان معنـا     مسـلماً ثير معناداري نشان نـداد، امـا   أت بررسي ر نمونه مورددذي پر مايه و يا نفو

ثيرند، بلكه اين امر بدين معنـا  أگذاري كاملاً بي تنيست كه اين عوامل در تعيين استراتژي قيمت

رسـد  چنين نتايجي حاصل شده اسـت. لـذا بـه نظـر مـي      ،است كه در نمونه محدود مورد مطالعه

گـذاري و تعيـين   با توجه بـه در نظـر گـرفتن ايـن دو عامـل در فراينـد قيمـت        واحدهاي توليدي

  استراتژي مناسب به عنوان مهمترين عامل، نتايج بهتري كسب خواهند كرد.
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