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 فصل نه

 و ملاحظات آنروش های قیمت گذاری 

 1بازاریابی می باشد یکی از مهمترین پارامترهای تاثیر گذار در قانون عرضه و تقاضا  4Pقیمت ضمن اینکه یکی از مهمترین ارکان کلیدی تشکیل دهنده 

نمی باشد چراکه در علم اقتصاد نیز می باشد . تعیین قیمت مناسب الزاما همیشه به معنای قیمت ارزانتر و یا قیمتی کمتر از قیمت رقبا برای فروش بیشتر 

                                                           
مقدار تقاضا از طرف  یبر رو متی. قکندیم یبررس یمقدار در بازار رقابت یرا بر رو متیکه اثر ق باشدیم یمدل اقتصاد کی )Supply & Demand(عَرضه و تقاضا  1

 نیدر ا زین یاقتصاد عادلعوامل موثر در ت ری. سارسدیو مقدار به تعادل م متیاقتصاد در ق جهی. در نتگذاردیکنندگان اثر ماز طرف عرضه دیکنندگان و مقدار تولمصرف

اثر  توانندیو فروشندگان نم دارانیاز خر کی چیاست که در آن ه شده میتنظ یبازار رقابت ی. مدل عرضه و تقاضا در واقع براشوندیتقاضا و عرضه م رییمدل باعث تغ

محصول در  متیکننده، وابسته به قتقاضا توسط مصرفو مقدار  دکنندهیمحصول توسط تول دیاست. مقدار تول داده کیبه صورت  متیبگذارند، و ق متیق یبر رو یادیز

عرضه کمتر خواهد  نترییپا متیو در ق شتریبالاتر عرضه ب متیاست و در ق متیمقدار عرضه وابسته به ق طیشرا ریکه در ثابت بودن سا دیگویبازار است. قانون عرضه م

و  یتعادل متیق یخواهد بود. در بازار رقابت شتریتقاضا ب تر نییپا یهامتیبالا تقاضا کمتر و در ق یهامتیعوامل در ق ریبا ثابت بودن سا دیگویم زیبود. و قانون تقاضا ن

که حاضرند  را ییکنندگان مقدار کالااست که مصرف یمتیبرابر با ق قاًیکالا دق کی یتعادل متی. قشودیم نییآن کالا تع یبازار برا یکالا با عرضه و تقاضا کی یمقدار تعادل

. شودیبالاتر کمبود تقاضا اتفاق و باعث مازاد عرضه م یهامتیآن کالا حاضرند عرضه کنند. در ق دکنندگانیاست که تول یخاص بخرند برابر با مقدار یدوره زمان کیدر 

 شودیم شتربی عرضه مقدار از تقاضا مقدارنیز  ترنییپا یهامتیقبازگردد. در  یدوباره به سطح تعادل متیکه ق شودیو باعث م آوردیفشار م متیاضافه عرضه به ق نیا

به تعادل  متیق نکهی. پس از اشودی( میتعادل متیبه اندازه قبل خود )ق متیبازگشت ق جهیو در نت متیق شیمازاد تقاضا باعث افزا نی. اشودیو باعث مازاد تقاضا م

 دارد. ماندن یبه استمرار و باق لیم متیق نای، دیرس

 
کمبود تقاضا و مازاد  Bمازاد تقاضا و کمبود عرضه و  A. قسمت دهدیرا نشان م یتعادل متینقطه ق نیاند. ارا قطع کرده گریکدیعرضه و تقاضا  یمنحن Q0و  P0در 

 یم دایپ (Commodity) به محصول نگاه کالا محور شتریمصرف کنندگان ب رد،یگ یم یشیکالا از عرضه آن پ کی یکه تقاضا برا یتیدر وضع .دهدیعرضه را نشان م

گردد و مصرف کنندگان کمتر به  یفعال در بازار م سازمان های تیموفق رندهیگ میو موجود بودن کالا تصم ندینما یمثبت کالا کمتر توجه م  یایکنند و به جنبه ها و مزا

 ردیگ یم یشیحالت که عرضه از تقاضا پ نیباشد . در عکس ا یم یشتریو جذب سهم ب دیتول شیکنندگان بر افزا دیو تلاش تول یو تمام سع ندینما یتوجه م کالا متیق

 نیدر ا نکهیا لیبدل دینما یتنگ م اریآنها بس یسودآور یعرصه را برا بیرق سازمان هایباشد و رقابت سخت  یکننده م نییبهتر و خدمات بهتر تع تیفی، ک نییپا متیق

 طیتوان شرا یم طیشرا نیبه ا یدهند که به نوعمی نگه داشتن  سهم بازار انجام  یبرا غاتیتبل یبرا یشتریب یها نهیفروش و هز یکانالها یبرا یشتریب فاتیتخف طیشرا

 یروهایبازار با کنترل ن ی. اقتصادها ابندی صی( تخص بیمصارف مختلف )مصارف رق نیب دیمنابع با یدر هر نظام اقتصاد . (Crises & Recession)اطلاق کرد  یبحران

 یما م اریمنابع را در اخت صیتخص یخود علائم لازم راهنما برا یدر جا زیها ن متیکنند و ق یم نییتع گریکدیرا با  یمختلف اقتصاد یهزاران کالا متیعرضه و تقاضا ق

به  رمتمرکزیغ یها یریگ میتصم نیشود تا ا یباعث م زیهستند . چه چ یادیهم بسته ز یها تیفعال ریشده که درگ لیمتعدد مردم تشک یگذارند . اقتصاد از گروه ها

کند  یم نیتضم یزیکند ؟ چه چ یهماهنگ م تمتفاو لاتیها و تما ییها نفر از مردم را با توانا ونیلیم تیفعال یزیآشوب در اقتصاد ختم نشوند ؟ چه چ ایهرج و مرج 

شود  تیها هدا یاقتصاد بازار توسط دست نامرئ اگر.  ها متیقکلمه است :  کیجامعه انجام خواهند شد ؟ پاسخ  ازیموردن یها تیفعال ای دیجامعه تول ازیمورد ن یکه کالا

 یمنحنکند .  یم یبا استفاده از آن ، ارکستر اقتصاد را رهبر یها همان چوب رهبر ارکستر است که دست نامرئ متی( آن گاه نظام ق تیارائه شده توسط آدام اسم هی)نظر

و مقدار  یتعادل متینقطه )نقطه تعادل بازار( را ق نیمربوط به ا متی. ق مینام ینقطه را تعادل بازار م نیکنند . ا یرا قطع م گریکدینقطه  کیعرضه و تقاضا فقط در  یها

 متیمعناست . در ق نیبه هم زیمختلف است . تعادل بازار ن یروهایبرابر شدن ن تیوضع یواژه نامه تعادل به معنا در.  مینام یم ینقطه را مقدار تعادل نیمربوط به ا

را  یتعادل متیو قادر به فروش آن هستند برابر است . ق لیکه فروشندگان ما ییبا مقدار کالا قایهستند دق دنشیو قادر به خر لیما دارانیکه خر ییمقدار کالا یتعادل

 یکالاها زیو فروشندگان ن دهیموردنظر خود را خر یکالا داران،یخر .هستند یو فروشندگان راض داران،یهمه خر متیق نیدر ا رایز.  مینام یبازار م هیتسو متیق یگاه

و فروشندگان  دارانیخر تیفعال نیبنابرادهد .  یبازارها را به سمت تعادل عرضه و تقاضا سوق م یعیو فروشندگان بطور طب دارانیخر تیمورد نظر را فروخته اند . فعال

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Price_of_market_balance.svg?uselang=fa


 

 

ن معنی است که با وظیفه اصلی تیم بازاریابی در مبحث قیمت گذاری، بی اثر کردن و وارونه کردن قانون عرضه و تقاضای علم اقتصاد است . این بدا

ه ایجاد یک ارزش افزوده ناشی از یک مزیت بی همتای رقابتی و همچنین تشکیل تصویری پرقدرت از نام تجاری در ذهن مصرف کننده و ایجاد رابط

مت گذاری مطلوب احساسی مصرف کننده با نام تجاری و مشعف سازی او می توان به راحتی به قیمت گذاری مطلوب از دید تجاری دست پیدا کرد. قی

از  انیکامل مشتر تیرضااز دید تجاری در اینجا به معنای رسیدن به اهداف فروش از نقطه نظر بازدهی حداکثری تولید و راندمان هزینه ها، همچنین 

 و در نهایت سودآوری مطلوب می باشد .   شده فیتعر یتیفیک یهایژگیمحصول موردنظر با و یبرا ینهائ متیپرداخت ق

 
 یک قیمت گذاری صحیح در انتها باید بتواند سازمان را در رسیدن به اهداف ذیل یاری رساند : 

رسیدن به اهداف فروش پیش بینی شده )البته باید به یاد داشت که قیمت خود در پیش بینی فروش جزو یکی از عوامل تاثیرگذار می باشد  -1

 ) 

                                                           
به وجودآمده  تیو فروشندگان از وضع دارانیخر یکه بازار به تعادل برسد، تمام یحرکت کند . هنگام یتعادل متیبازار بطور خودکار به سمت ق متیشود تا ق یباعث م

دارد و از  یها بستگ متیق لیبه سرعت تعد میرس یبه تعادل م یکه با چه سرعت نیوجود ندارد . ا نییپا ایبه سمت بالا  متیحرکت ق یبرا یفشار چیدارند و ه تیرضا

به سمت تعادل  تایها نها متیق رایو زودگذر است، ز یموقت تیوضع کیآزاد، مازاد عرضه و کمبود تقاضا  یاز بازارها یاریکند . در بس یفرق م گریبازار به بازار د کی

برابر کردن  یهر کالا برا متی: بر اساس قانون عرضه و تقاضا، ق مینام یاست که غالبا آن را قانون عرضه و تقاضا م عیشا یده به قدریپد نیکنند . در واقع ا یحرکت م

 کند .  یعرضه و تقاضا به سمت تعادل حرکت م

 
بازار کم تر  متیق یخواهد شد . وقت یتعادل متیتا سطح ق متیو مازاد عرضه باعث کاهش ق دیآ یباشد مازاد عرضه بوجود م یتعادل متیتر از ق شیبازار ب متیق یوقت

 خواهد شد .  یتعادل متیتا سطح ق متیق شی، کمبود تقاضا باعث افزا دیآ یمباشد کمبود تقاضا بوجود  یتعادل تمیاز ق

تعادل عرضه و تقاضا
در قیمت تعادلی مقدار . تعادل از برخورد عرضه و تقاضا بدست می آید 

. عرضه و تقاضا مساوی است 

قیمت 

می ان  ر ه 

 ر ه 

 قا ا 

قیمت   ا  ی  

مقدار   ا  ی 

مازا   قا ا 

مازا   ر ه 



 

 

و جایگاه گذاری محصول مغایرتی نداشته باشد تا به شخصیت و تصویر   2ورود به بازار قیمت گذاری باید طوری تعیین گردد که با استراتژی -2

 آسیبی نرسد .  3برند

 . 4کانالهای فروش را ترغیب به خرید و توزیع محصول بنماید -3

ات او از محصول همخوانی مطابق با ویژگیهای کیفیتی محصول باشد بصورتی که خریدار بدون تامل، قیمت پیشنهادی را قبول نماید و با انتظار -4

 داشته باشد . 

ی با میزان بودجه اختصاصی برای ترویج و تبلیغ محصول همخوانی داشته باشد )مانند میزان تقاضا  نوع  قیمت در تعیین مقدار بودجه تبلیغات -5

دهد و بالعکس که البته این امر موثر می باشد یعنی قیمت بالاتر می تواند در صورت سودآوری مطلوب میزان بودجه تبلیغاتی را افزایش 

 منوط به نوع استراتژیهای تعیین بودجه تبلیغات در سازمان ها دارد که در قسمت تبلیغات و تعیین بودجه به آن اشاره خواهیم کرد ( 

 و در نهایت سودآوری مطلوبی را برای سازمان به ارمغان بیاورد . -6

 

وم  می سازمان ها از روش های مختلفی برای تعیین قیمت محصول استفاده می نمایند. معمولا بهترین سیستم قیمت گذاری ترکیبی از کلیه روشهای مرس

نهایی فروش باشد که در اینجا به چند روش اصلی اشاره می گردد و در انتها چگونگی استفاده و ترکیب این روشها را در یک مثال عملی در تعیین قیمت 

 محصول ارائه می کنیم. 

 

 
 روشهای اصلی مرسوم سیستم قیمت گذاری : 

  استراتژی ورود به بازار محصول و ماتریکس قیمت گذاری 

  مقایسه ویژگیهای کیفیتی و عملکرد محصول و کشش قیمتی مصرف کننده 

  قیمت گذاری رقبا 

  قیمت گذاری بر اساس قیمت تمام شده و سود قابل انتظار 

  . قیمت گذاری ترکیبی که تلفیقی هوشمندانه و هنرمندانه از کلیه روشهای فوق می باشد 

 

 استراتژی ورود به بازار محصول و ماتریکس قیمت گذاری   -

 : نشان داده شده است و مرسوم متداول  یگذار متیچهار مدل ق کسیماتر نیدر ا

                                                           
2  Go To Market 
 نام دارد .  Brand Imageمارک کالا  یذهن ریمارک خاص، تصو کیمربوط به  یمجموعه باورها   3

به معنای وجود قیمت  Dumpingقیمت گذاری کف بازار در سطح مناطق جغرافیایی و کانالهای فروش باید طوری انجام گیرد که از دامپینگ قیمتی )در اینجا دامپینگ  4

انال فروش و  درز محصول به کانالهای یک کبه های پایین تر از قیمت های رسمی و اعلام شده سازمان به کانالهای مختلف فروش که ناشی از پایین بودن قیمت فروش 

 فروش و یا مناطق جفرافیایی دیگر می باشد( جلوگیری نماید . 



 

 

 
 

  محصولاتی که از کیفیت بالاتری نسبت به محصولات مشابه خود در بازار برخوردار می : این سیستم قیمت گذاری برای 5قیمت گذاری اعلا

 باشند استفاده می گردد . در هنگامی که محصول از جنبه کیفیتی از یک ویژگی ارزنده و خاصی بهره مند می باشد که سایر رقبا در این طبقه

. برای   6ه کیفیتی محصول می تواند منجر به قیمت گذاری بالای آن  گرددفاقد آن ویژگی می باشند که این ویژگی و برتری خاص از جنب

ه قیمت گذاری اعلا نیاز به وجود بستری مناسب می باشد یعنی باید برند مورد نظر از تصویر قوی در بازار و کیفیت بالائی برخوردار باشد ک

وجیه قیمت بالا را جبران نماید و ضمنا تعداد خریدار کافی وجود داشته بتواند با مزیت های قابل ارائه بی همتا و غیرقابل نسخه برداری، ت

باشد و همچنین باید ظرفیت تولید در حد بهینه ای محفوظ نگه داشته شود تا هزینه های تولید افزایش ننماید . بعضی از سازمان ها پس از 

یت و ویژگیهای خاص با کاهش قیمت و نفوذ به سایر قسمتها و یا استفاده از قیمت گذاری بالا و جااندازی محصول، بعنوان محصولی با کیف

توسعه کالای جدید با قیمت پایین تر در دراز مدت فروش بیشتری را نصیب سازمان می نمایند . به این نوع قیمت گذاری بعضا قیمت گذاری 

 ینوع برنامه هاا این سیاست قیمت گذاری ندارد . غیرنفوذی هم اطلاق می گردد چراکه به هیچ عنوان سازمان انتظار فروش بالا ی را ب

محدود خاص که  یکانالها قیخاص و فروش از طر انیمتمرکز بر مشتر غاتیتبل  شتریاعلا ب یگذار متیفروش در ق یجیو ترو یغاتیتبل

و منظم به جهت بدست  قیدق اریو خدمات پس از فروش بس سیو سرو یوفادار یباشد به همراه برنامه ها یاعلا محصول م تینشانگر شخص

 باشد . یدر انتها م دارانیکامل خر تیاآوردن رض

                                                           
5  Premium Pricing 
و هم مقدار  ندیفروش را کنترل نما زانیدهند تا هم م یم شیمحصولات خود را به عمد افزا متیاعلا ، ق یگذار متیخارج از عرف ق سازمان هااز مواقع  یدر بعض 6

فروش  زانیکه م یدر هنگام ای. و  دینما یم لیکارخانه را تکم دیتول تیفروش تمام ظرف زانیکه م ردیگ یصورت م یامر در زمان نید که ادهن شیخود را افزا یسودآور

 میت .توسعه خط محصول وجود ندارد یبرا یگذار هیباشد و در کوتاه مدت امکان سرما یآن مجموعه م یدیتول تیفراتر از ظرف سازمان کیمحصولات  یو تقاضا برا

فروش را هوشمندانه کنترل  زانیکه هم م ندینما یاعلا م یگذار متیو ق لابا متیمحصولات با ق یو معرف نییپا متیهوشمندانه اقدام به حذف محصولات ق یابیبازار

 البته باید توجه داشت در شرایط فعلی بازار اتفاق چنین امری بسیار نادر می باشد! . دهند یم شیرا افزا سازمان یسودآور زانینموده و هم م



 

 

 
 در این روش هرچندکه محصول از ویژگیهای کیفیتی بالای برخوردار می باشد در ابتدای ورود به بازار سازمان از  7قیمت گذاری نفوذی :

سیستم قیمتی که در این مرحله برای محصول اتخاذ می گردد یک قیمت سیستم قیمت گذاری نفوذی برای گرفتن سهم بازار استفاده می نماید 

تا محصول بتواند با اتکا به ویژگیها و مزایای رقابتی و قیمت نسبتا ارزان نسبت به رقبا ی مشابه سهم بازار بالائی  8گذاری نسبتا پایین می باشد

ه های تولید و افزایش سودآوری در درازمدت خواهد گردید و این امر را بدست بیاورد  که این امر بدلیل افزایش تولید باعث کاهش هزین

کاهش قیمت را برای سازمان در طول یک دوره زمانی توجیه پذیر خواهد نمود در اینجا باید مراقب بود که ارزان بودن می تواند از جنبه 

اله روانی مصرف کننده با استراتژی صحیح خودداری کرد . پس روانی بعضا به منزله کیفیت پایین تر تلقی گردد که باید از افتادن در این چ

از یک دوره زمانی تعریف شده می توان از سیستم قیمت گذاری نفوذی به سیستم قیمت گذاری اعلا یا غیرنفوذی تغییر جهت داد یعنی پس 

داده و از سیستم قیمت گذاری اعلا استفاده نمود .  از گرفتن سهم بازار مورد نظر و پیدا کردن جایگاه مناسب در بازار قیمت کالا را افزایش

نوع برنامه های تبلیغاتی و ترویجی فروش )بدلیل مدت زمان محدود ارائه محصول با قیمت پایین و پس از گرفتن سهم بازار هدف و حرکت 

ز ورود به منطقه اعلاء بازار، دفعات آن بسوی قیمت گذاری اعلاء( بصورت تهاجمی و کوتاه مدت و با تعداد دفعات بالا باید باشد که پس ا

 کاهش و بصورت سیناپس نبضی در نوسان خواهد بود.   

 در این روش با توجه به هزینه های پایین تولید و هزینه تمام شده محصول و همینطور کیفیت و ویژگیهای متوسط  9قیمت گذاری اقتصادی :

ت اقتصادی بازار )که مخاطبان هدف این قسمت از بازار بیشتر حساس به قیمت محصول در قیاس با رقبا سازمان ترجیح می دهد در قسم

هستند تا حساس به کیفیت و معمولا منوط به شرایط اقتصادی یک جامعه قشر بیشتری از جمعیت در این قسمت طبقه بندی می گردند( که 

عمولا محصولات با کیفیت متوسط با فروش بالا و سود کم معمولا قسمت بزرگتر بازار می باشد محصول خود را جای دهد . در این قسمت م

. نوع برنامه های تبلیغاتی و 10جای می گیرند علی الخصوص محصولات پر مصرف که فروش آنها چندان منوط به برندینگ قوی نمی باشد

برنامه های تخفیفات حجمی برای ترویجی فروش تبلیغات گسترده از طریق رسانه های جمعی با تمرکز بر مزیت رقابتی  قیمت به همراه 

                                                           
7  Penetration Pricing 
8  Breakeven Pricing  :نقطه  نیباشد و در ا یمحصول م دیتول یانجام گرفته برا یها نهیهز هیکل یمحصول جوابگو متیاست که ق ینقطه ا شهیهم متیق هیپا

 نیسازمان در ا رانیمد یسع یگردد . تمام ینقطه رو به بالا آغاز م نیاز ا یگذار متیباشد و ق یم ینقطه، نقطه صفر مرز نیگردد ا یسازمان نم دیعا یسود چگونهیه

حرکت  نیوجود دارد که ا یادیتوجه داشت که عوامل  ز دیبا یباشد سوق دهد ول ینقطه به بالاتر که به سمت سود بالاتر م نیرا از ا متیالامکان ق یباشد که تا حت یم

است  یدهد نقطه ا یسود را به سازمان م نیکه بالاتر یزگردد نقطه صد مر یمحصول کمتر م یتقاضا برا میبه بالاتر برو ی. هرچه از نقطه صفر مرز دینما یرا محدود م

 متیق یها استیباشد شامل س یم ینقطه صفرمرز متیمعقول بالاتر از ق یزانیمحصول به م یینها متیه قکنند نییکه تع یرسد . عوامل یبه صفر م بایکه در آن تقاضا تقر

 باشد . یکنندگان هدف م فمصر یمتیمحصول و کشش ق یتیفیک ی، جنبه ها یاصل یرقبا یگذار

9  Economy Pricing 
تعیین  قیمت گذاری اقتصادی به سایر شیوه های قیمت گذاری علی الخصوص برای کالاهای بسیار پر مصرف )مانند نمک، شکر، برنج و ...( که قیمت نقش از جابجائی 10

 کننده ای در میزان کشش بازار دارد، مستلزم فرهنگ سازی و تغییر عادات مصرف جامعه می باشد . 



 

 

کانالهای فروش و خریداران هدف به جهت رخنه بیشتر در بازار و افزایش حجم خرید مشتری در هر بار خرید ، همچنین  حضور در کانالهای  

 مختلف فروش هیچ گونه محدودیتی نداشته و تا حدامکان باید حضور در مبادی فروش بصورت گسترده باشد .  

 قیمت بالا در ابتدای ورود محصول به بازار با توجه به ویژگیهای نسبتا خاص محصول که این امر باعث تشویق رقبا  11ی گزافقیمت گذار  :

برای ورود به این طبقه از بازار و پس از مدتی کاهش قیمت محصول بدلیل افزایش فروش و کاهش هزینه های تولید می گردد . در این 

سبتا بالا این تصور در ذهن خریدار ایجاد می گردد که باید کیفیت محصول بدلیل قیمت گزاف آن بالا باشد . در استراتژی با قیمت گذاری ن

واقع کیفیت محصول چندان تفاوتی با کیفیت های کالاهای طبقه بندی گردیده در ناحیه قیمت گذاری میانی بازار ندارد . در این استراتژی 

د . برخلاف قیمت گذاری اقتصادی که مصرف کنندگان هدف بیشتر اقشار حساس به قیمت می هدف جذب مصرف کنندگان خاص می باش

بتی و باشند . نوع برنامه های تبلیغاتی و ترویجی فروش ابتدا استفاده از استراتژی تبلیغاتی محصولات اعلاء به همراه تمرکز بر مزیت های رقا

 ی نبضی یا فصلی خواهد بود .   سپس استفاده از روشهای تبلیغاتی تداوم دار سیناپس

 
 

 مصرف کننده  یمتیو  ملکر  محصول و کشش ق یتیفیک یهایژگیو سهیمقا -

با انتظارات محصول کیفی و سایر ویژگیهای   جذابیت بسته بندی عملکرد محصول، قایسه شامل ارزیابی کیفیت محصول از نظر فرمولاسیون و کاراییماین 

در این روش قیمت گذاری توسط مصرف کنندگان واقعی انجام می گیرد بدین شرح که  با دعوت از تعدادی از .  12باشدمی حداکثری مصرف کنندگان 

                                                           
11  Skimming Pricing 
 یا وهی(  ندارنند ش  anagementMTQM, Total Quality) ریفراگ تیفیک تیریمد هیجز اتخاذ رو ای ، چاره یبقا در بازار صرفنظر از سودآور یبرا سازمان ها 12

 QIPs Quality) یفینشان داده است برنامه بهبود ک قاتیاعم از محصولات و خدمات خود که تحق یسازمان یندهایتمام فرآ تیفیک یبهبود دائم یبرا یسازمان

Improvement Programsیآن بر سودآور ریبازار و تاث یدهد و مطالعات معروف خط مش شیرا افزا یسودآور دی(  معمولا با (PIMS, Profit impact of 

Market Strategy یا زنایدهد . ک ینشان م سازمان یمحصول و سودآور ینسب تیفیک نیرا ب یادیز ی(  همبستگ Kaizen مدیریتی ژاپنی می باشد مکه یک سیست 

این دستورالعمل بر این باور استوار است که در هر کاری که انجام می دهیم می توانیم دائما بهتر  "توسط همه کس  زیهمه چ یشگیاصلاح و بهبود هم "که ارداعتقاد د

 شویم و این را پایانی نیست .

و مشخصات  هایژگیعبارتست از و تیفیارائه کرده است : ک نیقرار گرفته است را چن یجامعه جهان رشیکه مورد پذ یفیکنترل ک فیتعر کایآمر یفیکنترل ک انجمن 

 .  گذارد یم ریاظهار شده تاث ای یضمن یازهایخدمت در برآورده ساختن ن ایو استعداد آن کالا  ییخدمت که بر توانا ایکالا  کی ریفراگ

 : بسیار پر اهمیت می باشد  انیمشتر یازهایبا بازار و ن یو انطباق ساز نهیمحصولات و به یفیدر کنترل ک ابانیبازار نقش

  انیمشتر اتیو ضرور ازهاین ییشناسا -

 به طراحان کالا  اتیو ضرور ازهاین نیانتقال ا -

  دهیگرد هیته یمحصول نهائئ مطابق با دستورالعمل ها یاز طراح دنیمطمئن گرد -

 شده   فیطبق برنامه تعر  انیاز ارائه محصولات و خدمات به مشتر دنیمطمئن گرد -

 مناسب در هنگام و  پس از فروش  یده سیخدمات و سرو -



 

 

با سوالات هدایت  شونده  و با نشان دادن محصول و  13مصرف کنندگان هدف محصول؛ در یک تحقیق کیفی و تشکیل گروهی از مصرف کنندگان هدف

بندی توضیح ویژگیهای محصول از مخاطبین سوال می گردد که چه مقدار حاضرند بابت یک چنین محصولی با ویژگیهای گفته شده از نظر کیفیت ، بسته 

طرح درخواست می گردد که محصول مورد نظر را در یک دوره و سایر مزیت های رقابتی هزینه پرداخت نمایند . و حتی از بعضی از شرکت کنندگان در 

و بعد ارزیابی خود را در مورد قیمت محصول در اختیار مدیران سازمان قرار دهند . معمولا آزمایش  14زمانی خاص مورد امتحان و مصرف قرار داده

ی تواند دید کاملی از نحوه استقبال مصرف کنندگان از قیمت قیمت سنجی یکی از دقیق ترین روشهای  تعیین قیمت فروش محصول می باشد این روش م

 های پیشنهادی به مدیران بازاریابی را ارائه نماید . 

مایع ظرفشویی آزمایشی  پس از تحقیقات گروهی از گروه هدف  ،  3برای درک موضوع مطالب گفته شده به مثال ذیل که در مورد ویژگیهای کیفی 

 گروه هدف اولویت بندی و به هرکدام وزن مخصوص داده شده است :  ویژگیهای کیفیتی ذیل توسط

 
 5گروه هدف پس از رویت و مصرف آزمایشی محصول در مدت زمان و تعداد دفعات تعریف شده در مورد ویژگیهای فوق امتیاز بندی لازم از عدد  

 بسیار ضعیف را خواهند داد .  1بسیار خوب تا عدد 

 از تحقیق نشان داده شده است :  در جدول ذیل نتایج حاصل

 

 
 

                                                           
 کالا  تیفیک شتریبهبود ب یبرا انیاخذ نقطه نظرات مشتر -

 قسمت ها  ریبه سا یها و نقطه نظرات مشتر دهیانتقال ا -

 در انجام آن  عیو تسر یاقدامات اصلاح -

باشد که در  یم سازمان ها یابیبازار ریدوا  نیب یبلکه رقابت اصل ندینما یرقابت م گریکدیباشند که با  یمحصولات نم ای سازمان هاصرفا  نیامروزه ا یواقع در بازارها در

 باشند .    یم انیمشتر شتریب تیجلب رضا یبرا گریکدیرقابت تنگاتنگ با 

13 Focus Group  ) در مورد روشها و اصول تحقیقات کیفی در بخش تحقیقات بازاریابی بحث خواهد گردید( 
14 HUT : Home Use Test 

 رصد وزنی 
او ویت بندی ویژگیهای کیفیت از 

نقطه نظر مصرف کنندگان هدف

25% قدرت شویندگی و پاک کنندگی 

23% قدرت چربی زدایی

18% جذابیت بسته بندی 

12% شفاف سازی 

10% جذابیت رایجه 

7% جذابیت طرح لیبل و محتویات 

5% قدرت کف کنندگی 

100% مجموع 

25% 23% 18% 12% 10% 7% 5%
قدرت شویندگی و پاک 

کنندگی
قدرت چربی زدایی جذابیت بسته بندی  شفاف سازی  جذابیت رایحه 

جذابیت طرح لیبل و 

محتویات
قدرت کف کنندگی 

X مایع ظرفشویی 3 1 2 1 2 1 4

Y مایع ظرفشویی 1 2 3 2 3 3 4

Z مایع ظرفشویی 1 3 4 3 4 2 1

قدرت شویندگی و پاک 

کنندگی
قدرت چربی زدایی جذابیت بسته بندی  شفاف سازی  جذابیت رایحه 

جذابیت طرح لیبل و 

محتویات
قدرت کف کنندگی  مجموع  امتیاز بندی نهایی

X مایع ظرفشویی 0.75 0.23 0.36 0.12 0.2 0.07 0.2 1.18 3

Y مایع ظرفشویی 0.25 0.46 0.54 0.24 0.3 0.21 0.2 1.95 2

Z مایع ظرفشویی 0.25 0.69 0.72 0.36 0.4 0.14 0.05 2.36 1



 

 

 
 

 
 

آستانه  حال باتوجه به نتایج تحقیق بالا، تصویر بسیار روشنی از مقبولیت قیمتی محصول برای هر محصول در نزد مصرف کنندگان هدف داریم . حال که

درازمدت  قیمتی گروه هدف را می دانیم آیا نیاز به تغییراتی دیگری در محصول و نوع قیمت گذاری می باشد و آستانه قیمتی تعیین گردیده نیازهای

 سودآوری سازمان را تامین می نماید ... که برای پاسخ به این سوالات باید سری به روشهای دیگر بیاندازیم . 
 

 15ا رقب یگذار متیق -

مت یکی از آنالیزهای که کمک بسیار زیادی در امر قیمت گذاری صحیح می نماید مقایسه قیمت فروش پیشنهادی محصول با قیمت رقبای مشابه در قس

له پس از مرحبازار مورد هدف می باشد . این مقایسه می تواند یک تصویر کلی از بازار و وضعیت رقبا و سیستم قیمت گذاری آنها را ارائه نماید . این 

                                                           
15   Going Rate Pricing 



 

 

. همانطور که در جدول ذیل قابل مشاهده می باشد،  بازار محصولات  16مقایسات کیفیتی و شناخت محصولات مشابه رقبا و مورد هدف صورت می گیرد

 دارای یکسری طبقه بندی محصولات از نقطه نظر قیمت می باشد . بعنوان مثال بازار محصولات مایعات ظرفشویی را تصور نمائید. 

 

 
 

. بعنوان موقعیت قیمت محصول منوط به ان می باشد که مدیران برند در چه طبقه ای محصول را بسته به ویژگیهای کیفیتی می خواهند جایگذاری نمایند 

قیمت ها مثال اگر محصول به عنوان محصول با کیفیت بالا می باشد در پروسه قیمت گذاری باید قیمت محصول طوری تعیین گردد که در طبقات بالای 

 قرار گیرد که قطعا مصرف کنندگان خاصی را هدف قرار می دهد . 

 

  17تمام شده و سود قابل انتظار متیبر اساس ق یگذار متیق -

                                                           
 یهایژگیال ودهد . بعنوان مث یمصرف کننده نشان م ازیمحصول را در رفع ن یمحصول که قدرت و کارائ یهایژگیو هیمحصول شامل کل یو عملکرد یتیفیک یهایژگیو 16

 شامل :  هایژگیو نیباشد که ا یال م دهیا ییظرفشو عیما کیدر واقع همان انتظارات مصرف کننده از  ییظرفشو عیما کی

 محصول  یو پاک کنندگ یندگیقدرت شو -

  ییزدا یقدرت چرب -

 خوب  حهیرا -

 کف بالا  -

  یشفاف ساز -

-  .... 

باشد  یمحصول و ... م یهایبسته بند یو راحت تیمحصول، جذاب ییایمیو خواص ش ونینشان دهنده مواد و اجزا تشکل دهنده فرمولاس شتریکه ب یتیفیک یگونه فاکتورها نیا

واد دهد . بطور مثال در مورد م یبا محصولات مشابه نشان م اسیمحصول را در ق گاهیگردد جا یبا محصولات رقبا نشان داده م یا سهیجدول مقا کیبصورت  یکه وقت

توان از  یسنجش محصول با رقبا م یگردد . برا یبا رقبا استفاده م اسیسنجش کالا در ق یبرا  هایژگیو ری، بو و سا یمثل طعم ، رنگ ، کالر یتوان از فاکتورها یم ییغذا

 یها شگاهیخاص خود در آزما ازیگردد و به هرکدام امت یم ستیل قیمحصول بصورت دق یتیفیک یهایژگیو هیکامل استفاده کرد که در آن کل یا سهیجدول مقا کی

 یگذار متیتواند ق یم یدسته بند نیباشد . ا یمحصولات مشابه در بازار م ریآن با سا یا سهیو مقا یتیفیک گاهیکل هر محصول نشانگر جا ازیشود و امت یمربوطه داده م

 هدف بازار نشان دهد . وردمحصول را در قسمت م حیو صح قیدق

17  Cost Plus Pricing 



 

 

درصدی به قیمت تمام شده اضافه  18که بیشتر یک روش قیمت گذاری مالی می باشد تا بازاریابی که در آن پس از محاسبه تمام شده قیمت محصول 

سود مورد نظر تامین گردد . بدلیل سنتی بودن این روش و عدم توجه به زوایای دیگر قیمت گذاری امروزه این روش به تنهایی نمی تواند  می گردد تا

 روش چندان مناسبی برای تعیین قیمت گذاری باشد . 

 

 سنجش قیمت محصول در صفحه سود و زیان سازمان : -

میزان سودآوری یک سازمان تولیدی دارد . هر محصولی دارای یک قیمت تمام شده می باشد که پس از قیمت فروش هر محصول نقش تعیین کننده در 

کسر قیمت تمام شده از قیمت فروش محصول ) در اینجا منظور از قیمت فروش محصول، قیمت فروش به کانالهای فروش یا سیستم توزیع و پخش می 

ش محصول  پس از کسر کلیه تخفیفات و هزینه های پخش، بدست می آورد ( میزان و درصد سودناخالص باشد . یعنی رقم خالص ریالی که سازمان از فرو

ازمان محصول بدست می آید . هرچقدرکه محصول را بتوان به قیمت بالاتری در بازار فروخت قطعا سودبالاتری نصیب سازمان خواهد گردید . امروزه س

می توانند محصولات خود را با قیمت بالاتری در بازار به فروش برسانند و با این کار درصد و  20ویر برند و تقویت تص  19ها با فعالیت های برندسازی

خود پول  میزان سود بیشتری را بدست بیاورند . این بدان معنی می باشد که سازمان ها تنها محصول نمی فروشند بلکه بابت برند و تصویر بالای برند

تعیین سیستم قیمت گذاری بسته به نوع استراتژیهای بازاریابی و جایگاه گذاری محصول در بازار )که در سطور قبلی ذکر دریافت می دارنند . پس از 

را با قیمت نهائی باید در چارت سود و زیان سازمان از نقطه نظر مقدار سودآوری مورد ارزیابی قرار گیرد . در این مرحله می توان قیمت نهایی  گردید( 

کمی، بسته به نوع قیمت گذاری ورودی به بازار  تعدیل نمود . چارت ذیل حالات مختلف را پس از قرار دادن قیمت پیشنهادی در چارت  میزان سود

 سود و زیان سازمان و راه حل های اصلاحی را نشان می دهد . 
 

 
 

 متیق یبودن استراتژ حیکامل از صح نانیذکر شده به جهت اطم یروشها هیاز کل یقیکه تلف چندوجهی یگذار متیقهمانطور که اشاره گردید  انیو در پا

 که مراحل آن در شکل ذیل نشان داده شده است ! .  باشد یم ینهائ یگذار
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  یگذار متیملاحظات ق

پذیرد موفقیت درازمدت اصولا قیمت گذاری یکی از کارهای عملیاتی بسیار حساس و خطیر تیم بازاریابی می باشد و هرچه این امر دقیق تر صورت 

آن در صورت  محصول و برند را ) در صورت فراهم بودن سایز آمیزه های بازاریابی محصول ( می تواند به همراه بیاورد . هرگونه تغییر قیمت و یا اصلاح

شد . نگرانی خریداران کالا صرفا قیمتی عدم قیمت گذاری صحیح میتواند عواقب جبران ناپذیری برای سازمان و وجه محصول در بازار به همراه داشته با

رفا قیمت نیست که برای خرید کالا پرداخت می نمایند بلکه فایده و مزیتی است که در ازای خرید کالای خاص از آن بهره مند می گردنند چراکه اگر ص

که درآمد  یابیتنها رکن بازار کرد . قیمت بدلیل آنکههدف نهائی و غائی باشد به راحتی می توان با چند درصد تخفیف بیشتر یک مشتری را از آن خود 

یکی از اصلی ترین ارکان بازاریابی می باشد. در بازاری حساس به قیمت، قیمت می تواند حتی نقش باشد(  یبر م نهیارکان که هز ریزاست )برخلاف سا

بی امکانپذیر اساسی و کلیدی را در موفقیت یک کالای بازی نماید . در ضمن تغییرات قیمتی بسیار سهل تر و سریع تر از تغییرات در سایر ارکان بازاریا

ی باشد در حالی که تغییرات در سایر ارکان بازاریابی زمانبر می باشد . بهترین حالت ممکن در سیستم قیمت گذاری می باشد و تاثیر آن می تواند آن

نماید مرحله ای است که بازاریاب فارغ از محاسبه هزینه های تمام شده محصول و صرفا از نقطه نظر ذهنیت خریدار اقدام به قیمت گذاری کالا می 

ند و نقش آن در سود سازمان در اینجا نمود پیدا می نماید . مصرف کننده ای که عادت به استفاده از برندی خاص را دارد و چراکه اهمیت ارجحیت بر

اریاب فارغ اعتقاد به برتری کیفی آن برند نسبت به کالاهای مشابه در بازار را دارد حاضر است هر قیمت پیشنهادی را پرداخت نماید در این حالت باز

ه ارمغان زینه ها قیمت نهائی را اجرا می نماید که می تواند حتی بالاتر از قیمت هزینه باضافه سود باشد و بالطبع سود بیشتری را برای سازمان باز بحث ه

 بیاورد . 

ی را مجموعه ای دیگر با امروزه با توجه به تنوع گسترده کالاها چندان نمی توان به وفاداری مشتریان در درازمدت اتکا کرد چراکه وفاداری یک مشتر

، ارزش چند درصد تخفیف بیشتر می تواند از آن خود کند به همین منظور محصولات به جای قیمت محور بودن باید بتوانند به جای کالای صرفا فیزیکی

 سازمانیهر  یاصل یدارائباشند چراکه افزوده و فایده ای که بیشتر از قیمت پرداختی از نظر ذهنی مشتریان ارزش داشته باشد با خود به همراه داشته 

. امروزه قدرت برند همان نظر مصرف 21در طول زمانی که یک محصول را استفاده می کنند می باشد انیمشتر یوفادار زانیو م دیمقدار و قدرت خر

 کننده در مورد محصول می باشد . 

                                                           
روی مشتریان  برای سنجش این میزان وفاداری و مقدار سودی که در زمان معینی نصیب سازمان می گردد و همچنین برآورد توجیه هزینه های سرمایه گذاری بر 21

 یدر طول یمشتر کی دیخر زانیاز کل حجم و م یعبارتست از اندازه ااستفاده می نمایند که ( Lifetime Customer Value) یو یال سوفادار بازاریابان از شاخص 

خاص  یمحصول و نام تجار کیبه  یرا در طول زمان وفادار یمشتر کی یسودآور زانیتواند م یم یبه سادگ یو یباشد . ال س یمحصول خاص م کی یکه مشتر یزمان

 خاص باشد . یدر بازده زمان یبر هر مشتر یگذار هیو بازگشت سرما هیبه جهت توج یگذار هیسرما زانیم یبرا یاسبمن ارینشان دهد و مع



 

 

ت شعاع قرار می گیرد از طرفی عوامل برون سازمانی که مدیریت سازمان همچنین باید توجه داشته باشیم که قیمت محصولات همیشه از دو طرف تح

د در نمی تواند در روند آنها دخیل باشد مانند تورم، کاهش قدرت خرید و رقابت شدید رقبا باعث می گردد که سازمان دست به تغییر قیمت های خو

ینه ها و بالطبع کاهش سود سازمان فشار برای افزایش قیمت ها را بهمراه دارد جهت کاهش آن بنماید و از جهتی عوامل درون سازمانی شامل افزایش هز

 که این امر باعث می گردد که همیشه قیمت در یک نقطه تعادلی تغییر نماید . 

 

 
 افزایش قیمت :

 گردد .نقطه بحرانی افزایش قیمت بدلیل فشارهای عوامل درونی و برونی که بشدت باعث کاهش فروش می  : A1نقطه  -

 : نقطه معقول افزایش قیمت ناشی از تعادل عوامل درونی و برونی  A2نقطه  -

 : نقطه بحرانی  افزایش قیمت پایین تر از فشارهای درونی و برونی که باعث کاهش شدید سودآوری می گردد .   A3نقطه -

 کاهش قیمت : 

 کاهش سودآوری می باشد . : نقطه حساس کاهش قیمت که مستلزم افزایش فروش بدلیل عدم  A1نقطه  -

 : نقطه معقول کاهش قیمت که در صورت فروش طبق برنامه می تواند اهداف سودآوری را تضمین نماید .   A2نقطه  -

 : نقطه بحرانی کاهش قیمت که سودآوری می تواند بشدت دچار کاهش گردد .  A3نقطه -
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