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۳۱ 

كنندگان محصول پنير شركت پذيري برند بر تقاضا و رفاه مصرفاثرتنوع

  كاله و پگاه

 مشهد)شهر(مطالعه موردي:  

  2، محمدرضا كهنسال 2، عليرضا كرباسي*2، محمد قرباني1امير دادرس مقدم

  6/11/1395تاريخ پذيرش:                 18/4/1395تاريخ دريافت: 

  چكيده

پذيري برند تنوع  و در بازار، حفظ و توسعه سهم بازار است دهابرنكي از اهداف اصلي ي

از  شناختها بايستي با توجه به پذيري در شركتسزايي به اين امر كند. تنوع تواند كمك بهمي

افزايش رفاه اجتماعي صورت بگيرد. در اين مطالعه، تنوع، قيمت و و  كنندگانمصرفنيازهاي 

هاي پروژه و پگاه محصول پنير در بازار مشهد با استفاده از دادهارزش ترجيحي برندهاي كاله 

) و با روش 1393مواد غذايي درسال  فروشگاه 425نوشاد و شركت صنايع شير پگاه (شامل 

سناريو برآورد و سپس تغييرات مازاد مصرف  4سيستم معادلات به ظاهر نامرتبط در قالب 

واحد افزايش در تنوع هر برند محاسبه شد. نتايج كننده، سود و رفاه اجتماعي به ازاي يك 
                                                           

  تان استاديار اقتصاد كشاورزي دانشگاه  سيستان و بلوچس 1.

    استاد گروه اقتصاد كشاورزي دانشگاه فردوسي مشهد 2.

  ghorbani@um.ac.ir                                                                                                        نويسنده مسئول *
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، افزايش قيمت برند كاله نسبت به قيمت برند پگاه باعث كاهش 1نشان داد كه درسناريوي 

هاي مواد غذايي و كاهش مازاد رفاه تغيير مازاد مصرف كننده برند كاله، افزايش سود فروشگاه

قيمت برند كاله نسبت به قيمت برند پگاه شود. سناريوي دوم نشان داد كه كاهش اجتماعي مي

كاهش تغييرات سود برند كاله و افزايش رفاه  ،كنندهبه ترتيب باعث افزايش تغيير مازاد مصرف

شود. براي سناريوي سوم تغيير مازاد مصرف كننده به ازاي يك واحد افزايش در اجتماعي مي

سود به ازاي يك واحد  اتتغيير سناريوي سوم همچنين دريابد. تنوع برند پگاه كاهش مي

يك واحد افزايش در تنوع يابد. در سناريوي چهارم، يش ميافزايش در تنوع برند پگاه افزا

سود در  اتشود. تغييربرند پگاه باعث اندكي تغيير در مازاد مصرف كننده برند پگاه مي

ابد و رفاه اجتماعي يسناريوي چهارم به ازاي يك واحد افزايش در تنوع برند پگاه، كاهش مي

كاهد. بر اساس نتايج اين مطالعه، زماني تنوع پذيري برند كاله رفاه اجتماعي را مقدار كمي مي

دهد كه با يك واحد افزايش در تنوع پذيري برند كاله، قيمت برند كاله نسبت به را افزايش مي

  برند پگاه افزايش نيابد.

  

  JEL:L22, M31 بنديطبقه

  :هاكليدواژه

، سيستم 5، تغييرات رفاه اجتماعي4، تغييرات مازاد مصرف كننده3نوع محصول برندت 

   6معادلات به ظاهر نامرتبط
  

  مقدمه 

 3( باشـد مـي كنندگان بررسي رفتار مصرفي اقتصادهاي مهم در تحليليكي از مباحث 

گـذارد و  تواند اطلاعـات مفيـدي را در اختيـار برنـدها ب    كنندگان ميبررسي رفتار مصرف). 8و 
                                                           

3.Product diversity of brand 

4. Changes in consumer surplus 
5. Social welfare changes 

6. Seemingly unrelated regression system 
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هاي مرتبط بـا  پژوهش ).9(گذاران در اين عرصه باشدگيري سياستكمك مؤثري براي تصميم

 ويي غـذا محصـولات   مصـرف  مقـدار  اني ـم رابطـه ي برروكنندگان عمدتاً تحليل رفتار مصرف

 ييغـذا  محصـولات  تنوع مانندي مصرف رفتار گريد ابعادو به  دارند تمركز خانوارهاي هايژگيو

آشـنايي و شناسـايي    ،مسئله بسيارمهم در فرايند بازاريابي.)24و 17(شوديمجه كمتري برندها تو

هاي هاي كيفيتي با ساير ويژگيپذيري به تفاوتكنندگان در بازار است. تنوعبرند براي مصرف

هـا از طريـق تنـوع پـذيري     منحصر به فرد در ميان برندهاي رقيـب اشـاره دارد. امـروزه شـركت    

توانـد باعـث شـناخت بهتـر     اي خود را اجرا مي نمايند. وجود تنوع پذيري ميعهراهبردهاي توس

كنندگان ميان محصولات برند خاص از محصولات از برندها شود، زيرا در اين صورت مصرف

  ).1شود(شوند كه اين خود باعث موفقيت برند ميساير برندها تميز قائل مي

تمركـز   گانكنندمصرفنهايي  نحوه انتخاب بر در اين زمينهبسياري از مطالعات موجود 

كاديـالي و  ).26و 10سـت كـه تنـوع محصـولات كـم اسـت (      شـان ايـن ا  دارند و فرض كليـدي 

بـر   تنـوع پـذيري محصـولات برنـد    تقاضا به منظور مطالعه اثـرات   هاياز سيستم  )15( همكاران

من در مـورد اثـرات   از رهيافت لاجيت تركيبي و آزمـون هاس ـ  )19(ها استفاده كردند. نوهقيمت

 كـه دريافـت  را بـرآورد و   هـاي تقاضـا  سيسـتم  ) 14(اسـرائيلويچ   .استفاده كرد برند اضافه توليد

كـيم و  .كننـد اسـتقبال مـي   محصـولات برنـد  فروشي از تنوع بهينه اي خردههاي زنجيرهفروشگاه

ت جـاي كـاربرد تنـوع محصـولا    ه و ب ـنـد سـتفاده كرد اازتابع مطلوبيـت تصـادفي    )16(همكاران

مدل كيم و همكـاران را   )5(ديپاكك برند را مورد ارزيابي قرار دادند. دراگانسكا و يتوليدي، 

  كسان درنظر گرفتند. يكنندگان را مصرف يقسلاو  توسعه دادند

با اسـتفاده   ها، سهم بازار و رفاهرا بر قيمت محصولاثرات تنوع ) 12(هوراس و همكاران

كننـدگان ارزش مصـرف . در اين مدل سازي كردندمدل از روش لاجيت مركب و شبيه سازي،

كـه   كردنـد و محصـولي را انتخـاب   شـده  اي براي انواع مختلف محصولات قائل هاي جداگانه

كـه مـازاد خـالص    در واقـع در صـورتي  ه باشـد.  را داشت مصرف كننده ترين مازاد خالصبزرگ
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اقـدام بـه خريـد يـك      نـده مصـرف كن  ،افزايش يابـد  برند رقيبكننده از يك مطلوبيت مصرف

  .محصول از مجموعه متنوع محصولات از يك برند خاص خواهند كرد

رابطه پوياي بين خريد و مصرف محصولات براي حداكثركردن  )6(ادوارد و همكاران 

اي به كار بردند و نتايج گيري مرحلهسازي و تصميمكننده را با استفاده از شبيهمطلوبيت مصرف

  نمايند. كنندگان گزينه بهينه را از ميان محصولات متنوع برند شناسايي مينشان داد كه مصرف

ــوداني  ــي و س ــالاتر     )23(پرت ــت ب ــث كيفي ــد باع ــوع در برن ــزايش تن ــه اف ــان دادندك نش

شـود. همچنـين كيفيـت    تنوع محصول به تخصص و تعهـد برنـد منجـر مـي    . شودمحصولات مي

تر منجر بـه سـهم بـالاتر در بـازار نسـبت بـه ديگـر        بالاتر برند با توجه به تنوع محصولات متمايز

هـايي از قبيـل طعـم و مـزه مشـخص      شود و درنهايت تنوع محصول با داشـتن ويژگـي  برندها مي

  شود.مي

سه گـروه طبقـه  ارتباط با سنجش تنوع برند محصول در طور كلي ادبيات موضوع در ه ب

معيـار با لحـاظ  هاي تقاضا سيستم، ايلاجيت تركيبي يا آشيانه، هاي تقاضاسيستم: شودبندي مي

  .هاي خط توليد(تنوع توليد)

كنندگان رفتار مصرف رپذيري محصول پنير برندهاي كاله و پگاه ب تنوعدر اين مطالعه، 

تـرين بازارهـاي محصـولات لبنـي از     مشـهد يكـي از مهـم   . شهر مشهد مورد بررسي قرار گرفت

دهاي معروف و بـزرگ كشـور همـواره مـورد توجـه      بازارمشهد از سوي برن .باشدجمله پنير مي

هاي بالاتر بـازار در دسـتور   تر براي تصاحب سهماي را براي نفوذ جديبوده و راهبردهاي ويژه

ترين برندهاي حاضر در بازار پنير مشهد كاله و پگاه بوده كـه در كنـار آن   كار خود دارند. مهم

د. تنوع پذيري برندهاي محصول پنيركاله و نام تجاري) نيز حضور دارن 27تر(برندهاي كوچك

باشـد  مـي  3و 7/1،5/1هاي مواد غذايي مشهد به ترتيب برند رقيب ديگر در فروشگاه 27پگاه و 

باشـند. همچنـين   و از ميان برندهاي موجود در بازار مشهد،كاله و پگاه بيشترين تنـوع را دارا مـي  

و 28/0ر بازار محصول پنيرمشـهد بـه ترتيـب    برند رقيب ديگر د 27سهم برندهاي پگاه و كاله و 

باشد و در ميان برندها، پگاه و كاله بيشترين سهم را در بازار محصـول پنيرمشـهد   مي48/0، 24/0
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باشند. به همين دليل دو برند كاله و پگاه انتخاب شدند كه بيشترين سهم و تنوع در بازار دارا مي

 ).20باشند(پنير مشهد را دارا مي

در تغيير مقـدار تنـوع محصـولات توليـدي     كه آيا  تحقيق، سؤال اصلي آن است در اين 

كنندگان، سود و رفـاه  كنندگان، مازاد مصرفتقاضاي مصرفصنعت پنير(دو برند كاله و پگاه)

؟بنابراين درمطالعه حاضر تأثير تنوع محصول پنير دو برند كاله و پگـاه  دهداجتماعي را تغيير مي

دگان شـهر مشـهد بـا در نظـر گـرفتن حـالات متفـاوت قيمتـي و ارزش         بر تقاضاي مصرف كنن ـ

  ترجيحي بررسي شد.

  

  هامواد و روش

هاي مختلف انتخاب ميرا از ميان محصولات متنوع برند محصوليك  هكنندمصرف

گيرد مستقل از شكل توزيع براي تنوع محصول در نظر مي هكنندفكند. ارزشي كه مصر

اي محصول مورد نظر را انتخاب هگونبه هكنندباشد. مصرفيهاي مختلف مروي برندافر

كنيد كه يك در ابتدا فرض كننده را داشته باشد.مصرف ترين مازاد خالصند كه بزرگكمي

 .شودتوليد مي كنندگانسلايق خاصي از مصرفنوع برند در بازار وجود دارد كه تنها براي 

را از ميان انواع مختلف محصولات انتخاب ميكنندگان نوع محصول مورد علاقه خود مصرف

  .)12(صفر استبرند رقيب مازاد خالص از  . در اين حالتكنند

تنوع را  يندافردر كننده سه مرحله مصرف داشته باشد، دو نوع برند وجود حال چنانچه

ابتدا  هكنندمصرف ،دناگر تعدادي از محصولات برند خريداري شو .گيرددر نظر مي

بهترين نوع نيز درنهايت و  كندن خالص مازاد محصول را براي هر برند انتخاب ميتريبزرگ

بهترين نوع محصول از . اگر )مقايسه با برند رقيبكند (با ها انتخاب مياز ميان برند را محصول

خرد. كننده آن نوع محصول را ميت داشته باشد، مصرفيجذاب برند رقيبنسبت به  برندهاميان 

براي مدل پيشنهادي اوليه، مصرف كننده تنوع بين برندها را مقايسه خواهد كرد (به در ابتدا 

ها در نظر گرفته نشود و برند رقيب وجود نداشته باشد). در حالت دوم، شرط آنكه قيمت
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پذيري، هاي برندها در نظرگرفته شده است. در سومين حالت، تنوعپذيري و قيمتتنوع

كنندگان براي برندها لحاظ شده است. در چهارمين حالت، رفها و ارزش ترجيحي مصقيمت

. مدل مفهومي )12(مازاد خالص مصرف كننده در مقايسه با برند رقيب در نظر گرفته شده است

ذيل حالات مختلف انتخاب مصرف كننده از دو برند( براي محاسبه سهم دو برند) را نشان 

  دهد.مي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  برند) ومصرف كننده از دو برند  (محاسبه سهم د. الگوي انتخاب 1شكل 

) اين 4تا 1چهار سناريوي زير(روابط  ساسسهم نهايي براي دو برند كاله و پگاه برا

به ترتيب  و  به ترتيب سهم برند كاله و پگاه است. و  آيد كه گونه به دست مي

به ترتيب ارزش  هاي مواد غذايي است. اله و پگاه در فروشگاهقيمت برند ك

تعداد  و  هاي مواد غذايي است.ترجيحي برند كاله، پگاه و برندهاي رقيب در فروشگاه

  باشند.هاي مواد غذايي ميتنوع پذيري محصول پنير كاله و پگاه در فروشگاه

  حالت اول 

 در نظر گرفتن تنوع 

  حالت دوم 

 هاهاي برنددر نظر گرفتن تنوع و  قيمت 

  حالت سوم 

 هاي ترجيحي دو برندها و ارزشهاي برنددر نظر گرفتن تنوع، قيمت 

  حالت چهارم 

 هاي ترجيحي دو برند و برندهاي رقيبهاي برند ها، ارزشقيمت در نظر گرفتن تنوع،  
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  كننده براي دو برند كاله و پگاه به شكل ذيل خواهد بود:تغييرات مازاد مصرف

)5(  

  

)6(  

 

  

  در نهايت، سيستم داراي چهار معادله ذيل خواهد بود:

)7(    

)8(    

)9(    

)10(    

  رد.گيها، تنوع و ارزش ترجيحي را در بر ميسيستم معادلات سهم برندها، قيمت

اسـتخراج  1393هاي پروژه نوشاد و شركت صنايع شير پگاه در سال آماري از داده نمونه 

مواد غذايي در مشهد بود. متغيرها شامل قيمت، سهم برنـدها، تنـوع    فروشگاه 425شد كه شامل 

سـهم   52/0اي(محصول پنير برندها و ارزش ترجيحي برندهاي كاله و پگاه بود كه سـهم عمـده  

برنـد) عبـارت انـد از: صـباح و آيشـان،       27برندهاي رقيـب( محصول پنيرمشهد دارند. بازار) در 

بصير، بينالود، پادراتوس، پالود، پالومـا، پنيـرك، تـوريس، جلگـه، چوپـان، دامـداران، رامـك،        
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رضوي، روزانه، زاغك، زيارت، ستاره شرق، سن سون، كالبر، ليقوان، ليوار، مي مـاس، مـيهن،   

 .نسيم ،هراز و هوكلند

 250تا  100يواف  ،گرمي 500تا  300يواف از لحاظ تنوع پنير، برندها به صورت 

 IMlپنير ) و و حلب باز و بيشتر 800ي(پنير حلبگرمي و بيشتر،  100 اي، پنيرخامهپاكتي ،گرمي

ويژگي اصلي براي تنوع پذيري  7باشند كه ها ميبنديو ساير بسته (ليواني ضخيم نشكن)

ويژگي مشترك، بحث تنوع پذيري  7رفته شد و همچنين از لحاظ وزن و اين برندها در نظر گ

در برندها صورت پذيرفت. تنوع پذيري محصول پنير برندها بر اساس تعداد تنوع از هر برند در 

اي در باشد. قيمت برندها به صورت رتبهفروشگاه مواد غذايي به شكل هفتگي مي

ارزش ترجيحي برندها نيز بر اساس فروش بيشتر  هاي مواد غذايي محاسبه شد وفروشگاه

ها از اي به دست آمد. براي محاسبه سهمهاي مواد غذايي به صورت رتبههفتگي در فروشگاه

استفاده شد. همچنين سناريوسازي بر اين اساس صورت گرفت كه اختلاف قيمت  4تا  1روابط 

ف قيمت و ارزش ترجيحي برند تر از اختلاتر يا كوچكو ارزش ترجيحي برند كاله بزرگ

سناريو براي  4تأثير قيمت، تنوع و ارزش ترجيحي در قالب ، 10تا 7روابط  پگاه باشد. براساس

  سهم دو برند كاله و پگاه محاسبه شد.

) و يا SURهاي به ظاهر نامرتبط (روش مورد استفاده در اين تحقيق، مدل رگرسيون

توسط آرنولد زلنر پيشنهاد 1962) است كه در سالSUREمعادلات رگرسيوني به ظاهرنامرتبط (

اي از مدل خطي عمومي در نظر گرفت توان به عنوان حالت سادهرا مي SURشده است. مدل 

كه در برخي از اعضاي بردار ضرايب برابر صفر درنظر گرفته شده است. در اين سيستم هر يك 

تواند مجموعه صورت بالقوه نيز مي متغير وابسته مخصوص به خود را داشته و بهاز معادلات 

برداشته باشد. هر معادله به نوبه خود يك رگرسيون خطي در متفاوتي از متغيرهاي توضيحي را 

تواند به صورت مجزا تخمين زده شود و به همين دليل اين مجموعه از معادلات بوده كه مي

  ). 11مي خوانند( "به ظاهر نامرتبط"را
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ون هاي به ظاهر نامرتبط، براي بررسي نيكويي برازش، در سيستم معادلات رگرسي

) براي 7). به همين منظور الروي (22تواند قابل اطمينان باشد(تك تك معادلات نمي 2Rآماره 

و آزمون معني  هاي به ظاهر نامرتبط از آماره هاي بررسي معني داري كل رگرسيون

اده كرد. براي آزمون اينكه آيا بايد معادلات داري كلي كه معادل يكديگر هستند استف

زمان بين جملات برآورد شوند، لازم است وجود همبستگي هم SUREرگرسيون به روش 

شود كه ستفاده مياپاگان  - آماره بروشاخلال در معادلات آزمون شود. براي اين آزمون از 

  داراي توزيع كاي دو به شكل رابطه زير است:

)11(                     

ضريب همبستگي جملات اخلال معادلات r نشانگر تعداد مشاهدات و  T،  11در رابطه 

باشد. پس از محاسبه مقدار آماره آزمون لازم است مقدار آن با مقدار بحراني مقايسـه شـود.   مي

سيســتم تعــداد معــادلات در  mبــوده كــه درآن  m(m-1)/2مقــدار بحرانــي داراي درجــه آزادي 

باشد. پس از مقايسه مقدار آماره آزمون با مقـدار بحرانـي، در صـورت رد    زمان ميمعادلات هم

تـوان از رويكـرد   زمـان بـين جمـلات اخـلال قابـل رد نبـوده و مـي       فرضيه صفر، همبسـتگي هـم  

سـهم   MATLABرگرسيون به ظاهر نامرتبط استفاده كرد كـه در ابتـدا بـا اسـتفاده از نـرم افـزار       

برآورد شد و در نهايت تغييـر   STATAبا استفاده از نرم افزارسناريومحاسبه و سپس  4در  برندها

) محاسبه گرديد. تغيير 6تا  5(بر اساس روابط MATLABكننده با كمك نرم افزار مازاد مصرف

هاي مـواد غـذايي و تغييرمـازاد مصـرف كننـده بـه       رفاه اجتماعي از مجموع تغيير سود فروشگاه

  دست آمد.

  

  نتايج و بحث

ها با اعمال محدوديتدر ابتدا كنندگان پنير در شهر مشهد بر تقاضاي مصرف تأثير تنوع

كنندگان، سود و رفاه پنير دو (سناريوسازي چهار گانه) بررسي و پس از آن تغيير مازاد مصرف

وش شود، مقدار آماره برمشاهده مي 1برند كاله و پگاه محاسبه شد. همان طور كه در جدول
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زمان بين دهد همبستگي همپاگان در سطح يك درصد معني دار شده است كه نشان مي

ها به روش رگرسيون به ظاهر نامرتبط جملات اخلال وجود دارد. لذا بايد معادلات سهم

  برآورد شود.

  . آزمون معني داري برآورد الگو به روش سيستمي1جدول

سيستم معادلات  آماره

 اول

سيستم معادلات 

 دوم

معادلات سيستم

 سوم

 سيستم معادلات چهارم

 35/1448*** 93/1279*** 13/1331*** 86/1380*** معني داري سيستم

 77/0*** 75/0*** 79/0*** 76/0*** معادلاتضريب خوبي برازش سيستم

    003/1370*** بروش پاگان(كل سيستم)

  صد يك دري در سطح دارمعني  ***       هاي تحقيق مأخذ:يافته

ها ( تحت برآورد عوامل مؤثر بر سهم برندها از بازار پنير با اعمال محدوديت 2جدول 

  هد.دگانه) را نشان مي 4شرايط سناريوهاي 

: در سناريوي اول فرض شده كه اختلاف قيمت و ارزش ترجيحي كاله 1سناريوي 

. در باشد يعني:تر از اختلاف قيمت و ارزش ترجيحي پگاه بزرگ

است كه نشان ، ضرايب قيمت پنير كاله، پگاه و رقيب مثبت شده )2(جدول  سناريوي اول

شود. سهم كاله از بازار دهد افزايش قيمت برندها باعث افزايش سهم كاله در بازار پنير ميمي

داري دارد. پنير پگاه رابطه مثبت و معني پنير با متغير تنوع پنير كاله رابطه منفي و با ضريب تنوع

نير رابطه منفي و ضريب ارزش ترجيحي برندهاي كاله، پگاه و رقيب با سهم كاله در بازار پ

 .داري داردمعني

: در سناريوي دوم، براي سهم كاله فرض شده كه اختلاف قيمت و ارزش 2سناريوي 

باشد تر يا مساوي با آن ترجيحي كاله از اختلاف قيمت پگاه و ارزش ترجيحي پگاه كوچك

دهد تنوع برندها بر (سناريوي دوم)، نشان مي2. اطلاعات جدوليعني:

 18/14ثبت دارد. در اين سناريو، ضريب تنوع پنير كاله برابر سهم كاله از بازار پنير تأثير م

دهد كه با دار است. در واقع سناريوي دوم نشان ميبرآورد شده كه به لحاظ آماري نيز معني
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يابد. همچنين ضريب تنوع براي افزايش تنوع پنير كاله، سهم آن در بازار پنير مشهد افزايش مي

دهد با افزايش تنوع پنير پگاه، سهم كاله از بازار پنير نشان ميبرآورد شده كه  -2/5سهم پگاه 

دهد هر چه تنوع دار شده كه نشان مييابد. ضريب تنوع رقيب منفي و معنيمشهد كاهش مي

رقيب افزايش يابد سهم كاله از بازار پنير كاهش خواهد يافت. به بيان ديگر، اگر چه درجه 

بر كاهش سهم كاله از بازار پنير مشهد به اندازه نقش مثبت  تأثيرگذاري تنوع پنير پگاه و رقيب

باشد اما بايد در مديريت بازار پنير كاله به اين مهم توجه شود كه تأثيرگذاري تنوع كاله نمي

تنوع اين دو بر كاهش سهم بازار كاله اهميت بالايي دارد. همچنين سهم كاله از بازار پنير 

داري دارد به نحوي كاله، پگاه و رقيب رابطه مثبت و معني مشهد، با ارزش ترجيحي برندهاي

دهد و درجه تأثيرگذاري ارزش كه ارتقاي ترجيحي اين سه، سهم كاله از بازار را افزايش مي

  ترجيحي رقيب بيش از دو ارزش ترجيحي ديگر است.

: در سناريوي سوم، براي سهم پگاه فرض شده كه اختلاف قيمت و ارزش 3سناريوي 

تر از اختلاف قيمت و ارزش ترجيحي كاله، باشد يعني يحي پگاه بزرگترج

). در اين شرايط، قيمت پنير پگاه يكي از عوامل مؤثر بر سهم پگاه از (

دهد كه باشد كه بعد تأثيرگذاري آن مثبت است. سناريوي سوم نشان ميبازار پنير مشهد مي

دهند به نحوي كه مختلف واكنش مثبتي نشان مي كنندگان به قيمت پنير برندهايمصرف

باشد. در واقع با افزايش قيمت كاله سهم پگاه ضريب قيمت برند كاله بالاترين مقدار را دارا مي

باشد. همين تحليل در ارتباط با قيمت يابد كه فرايند منطقي ميدر بازار پنير مشهد افزايش مي

پگاه از بازار پنير با ضريب تنوع رقيب، رابطه مثبت و برندهاي رقيب نيز صادق است. سهم برند 

داري دارد. در معني داري دارد. همچنين با ضريب ارزش ترجيحي پنير پگاه رابطه منفي و معني

يابد در حالي كه با واقع با افزايش تنوع پنير برندهاي رقيب، سهم پگاه در بازار پنير افزايش مي

  يابد.سهم آن در بازار كاهش ميارتقاي ارزش ترجيحي پنير پگاه 

: در سناريوي چهارم، عوامل مؤثر بر سهم پگاه از بازار پنير مشهد با اين 4سناريوي 

تر از اختلاف قيمت و ارزش ترجيحي فرض كه اختلاف قيمت و ارزش ترجيحي كاله بزرگ
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اله بر ) بررسي شده است. در اين سناريو، تأثير تنوع پنير كپگاه باشد (

دار شده است. به عبارتي با افزايش تنوع پنير كاله، سهم سهم پگاه از بازار پنير مثبت و معني

هاي مشتري گذاريهاي قيمتي و هدفيابد زيرا پگاه استراتژيپگاه از بازار پنير افزايش مي

دهد. همچنين ضريب ارزش ترجيحي جديد براي افزايش سهم در دستور كار خود قرار مي

دهد به دست آمده كه نشان مي 66/47و  41/35 ،24/39رندهاي كاله، پگاه و رقبا به ترتيب ب

  ارزش ترجيحي آنها با سهم پگاه از بازار پنير رابطه مثبت و معني داري دارد.

 ها)سناريوسازي –ها . برآورد عوامل مؤثر بر سهم پنير كاله و پگاه (با اعمال محدوديت2جدول

 چهارم)يسهم پگاه(سناريو سوم)يپگاه(سناريوسهم دوم)ي سهم كاله(سناريو اول)ي ه(سناريوسهم كال متغيرها

 Zآماره ضريب Zآماره ضريب Zآماره ضريب Zآماره ضريب 

 -03/2* -01/34 09/4*** 39/71 -45/1 -78/24 36/5*** 77/85 قيمت كاله

 86/0 84/14 64/3*** 12/65 -24/0 -29/4 59/3*** 81/58 قيمت پگاه

 15/0 69/2 52/2** 7/47 -09/0 -61/1 35/3*** 12/58 قيمت رقيب

 66/1* 26/8 -46/1 -58/7 78/2*** 18/14 -25/3*** -46/15 تنوع كاله

 81/0 43/5 -03/1 -16/7 -76/0 -2/5 44/2** 56/15 تنوع پگاه

 62/1 -39/5 01/2* 96/6 -29/2** -76/7 63/0 99/1 تنوع رقيب

 15/2** 24/39 -03/1 -51/19 06/2** 54/38 -84/2*** -59/49 الهارزش ترجيحي ك

 93/1** 41/35 -70/1* -57/32 66/2*** 04/50 -63/1* -69/28 ارزش ترجيحي پگاه

ارزش ترجيحي 

 رقيب
27/30- *74/1- 59/52 ***82/2 12/25- 32/1- 66/47 ***61/2 

  و يك درصد  5، 10دار در سطحي*،** و *** به ترتيب معن      هاي تحقيقمأخذ: يافته

 4كنندگان، سود و رفاه در سناريوهاي ، تغيير مازاد مصرف2با توجه به اطلاعات جدول

، در سناريوي اول، به ازاي يك واحد 3). بر اساس اطلاعات جدول3گانه محاسبه شد(جدول 

يي و رفاه به اهاي مواد غذكنندگان، سود فروشگاهافزايش در تنوع پنير كاله، مازاد مصرف

  كند.واحد تغيير مي -94/218و  28/10، - 89/228ترتيب به ميزان 
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در سناريوي دوم به ازاي يك واحد افزايش در تنوع پنير كاله مازاد مصرف كنندگان 

كنندگان يابد. اين سناريو باعث افزايش مازاد مصرفواحد افزايش مي 35/185براي سهم كاله 

شود. در اين سناريو به ازاي يك واحد اد غذايي از پنير كاله ميهاي موو كاهش سود فروشگاه

  يابد.واحد افزايش مي 64/157افزايش در تنوع پنير كاله رفاه به اندازه 

كنندگان به ازاي يك واحد افزايش در تنوع پنير براي سناريوي سوم تغيير مازاد مصرف

ايي به ازاي يك واحد افزايش در تنوع هاي مواد غذباشد. سود فروشگاهمي -51/96پگاه برابر 

يابد. در اين سناريو، رفاه به ازاي يك واحد افزايش در تنوع واحد افزايش مي 01/14پنير پگاه، 

  يابد.واحد كاهش مي -501/82پنير پگاه، 

كنندگان به ازاي يك واحد افزايش در تنوع پنير در سناريوي چهارم تغيير مازاد مصرف

دهد اين سناريو باعث افزايش اندك در مازاد شد كه نشان ميبامي 93/2پگاه، 

شود. همچنين سود در سناريوي چهارم به ازاي يك واحد كنندگان پنير پگاه ميمصرف

يابد. همچنين رفاه در اين سناريو به ازاي يك واحد كاهش مي 60/3افزايش در تنوع پنير پگاه، 

يابد. با توجه به اطلاعات مازاد مصرف د كاهش ميواح 66/0واحد افزايش در تنوع پنير پگاه، 

را خريداري خواهد كردكه مازاد مصرف كننده  يكننده مشخص است كه مصرف كننده برند

  ) همسو است.18هاي مطالعه ميقر(ه با يافتهنتيجآن بيشتر باشد كه اين 
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 اله و پگاه. تغييرات مازاد مصرف كنندگان، سود و رفاه اجتماعي براي دو برند ك3جدول

 هاشاخص سناريو

 تغيير رفاه تغيير سود كنندهتغيير مازاد مصرف 

 پگاه كاله  پگاه كاله       پگاه كاله

 - -94/218 - 28/10 - -89/228 اول

 - 64/157 - -71/27 - 35/185 دوم

 -50/82 - 01/14 - -51/96 - سوم

 -66/0 - -60/3 - 93/2 - چهارم

يق(متغيرها به صورت كيفي براي تغيير مازاد مصرف كننده، سود و رفاه محاسبه شده است و واحد هاي تحقمأخذ:يافته

  ندارد)

  بندي و پيشنهادهاجمع

سناريو براي سهم محصول پنير برندهاي كاله و پگاه و براي 4براساس نتايج اين تحقيق، 

. عوامل تنوع، قيمت و هاي اين دو برند دو سناريو مد نظر قرار گرفته استهر كدام از سهم 

سناريو) با  4ارزش ترجيحي برندهاي كاله، پگاه و رقبا بر سهم برند كاله و پگاه( در قالب 

استفاده از روش معادلات به ظاهر نامرتبط برآورد شدند و همچنين تغييرات مازاد مصرف 

حالت  4ن كننده، سود و رفاه اجتماعي به ازاي يك واحد افزايش در تنوع هر برند براي اي

با افزايش قيمت برند كاله نسبت به قيمت برند پگاه  ،1محاسبه شد. بر اساس نتايج سناريوي

يابد و تنها سود تغيير مازاد مصرف كننده و رفاه اجتماعي براي سهم برند كاله كاهش مي

هاي مواد غذايي افزايش دارد. در سناريوي دوم به ازاي يك واحد افزايش در تنوع فروشگاه

رند كاله تغييرات مازاد مصرف كننده و رفاه اجتماعي براي سهم برند كاله افزايش و تغييرات ب

يابد كه در اين حالت قيمت سود براي سهم برند كاله در فروشگاه هاي مواد غذايي كاهش مي

باشد. براي سناريوي سوم تغيير مازاد مصرف تر ميبرند كاله نسبت به قيمت برند پگاه كوچك

يابد و تغييرات و رفاه اجتماعي به ازاي يك واحد افزايش در تنوع برند پگاه، كاهش مي كننده
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يابد. در اين وضعيت هاي مواد غذايي افزايش ميسود براي سهم برند پگاه در فروشگاه

باشد. در سناريوي چهارم تغيير مازاد تر مياختلاف قيمت برند كاله از قيمت برند پگاه كوچك

يابد و باعث كاهش به ازاي يك واحد افزايش در تنوع برند پگاه افزايش ميكننده مصرف

  شود. كمي در سود و رفاه اجتماعي فروشگاه هاي مواد غذايي مي

توان پيشنهاد كرد كه برندهاي كاله و پگاه براي افزايش براساس نتايج اين مطالعه مي

اظ تنوع پذيري محصول پنير مورد سهم خود در بازار بايستي رفتار مصرف كنندگان را از لح

توجه قرار دهند و همچنين سناريوهاي مختلف قيمتي براي برندها را مدنظر قرار دهند. در بين 

يابد و هاي دوم وچهارم افزايش ميسناريوهاي مختلف، تغييرات مازاد مصرف كننده در حالت

ذيري برند كاله باعث دهد زماني يك واحد افزايش در تنوع پبراي سناريوي دوم نشان مي

شود كه قيمت برند كاله نسبت به قيمت برند پگاه كاهش افزايش در مازاد مصرف كننده مي

كنندگان مطلوبيت ايجاد يابد و براي برند پگاه نيز زماني افزايش در تنوع پذيري براي مصرف

وي دوم رفاه كند كه قيمت برند پگاه نسبت به برند كاله كاهش يابد. همچنين تنها سناريمي

شود كه با يك واحد دهد و تنوع پذيري برند كاله زماني پيشنهاد مياجتماعي را افزايش مي

افزايش در تنوع پذيري برند كاله، قيمت برند كاله نسبت به برند پگاه(رقيب) افزايش چنداني 

  نيابد.
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