
۱۶۱

فصل نهم: قیمت‌گذاری

۸ تست آخر فصل اولویت مطالعه: ضروری  اهمیت قیمت و عوامل مؤثر بر قیمت‌گذاری 
قیمت: مبلغی که مشتری برای منافع کالا یا خدمت می‌دهد؛ با جهت دادن به تخصیص منابع تولید، تنظیم‌کننده اولیه اقتصاد آزاد

است.
۱- تنها عنصر درآمدزای آمیخته )P۴( است؛ بقیه هزینه‌زا هستند.

۲- انعطاف‌پذیرترین عنصر آمیخته است و از محصول یا کانال زودتر تغییر می‌کند.
۳- قیمت‌گذاری استراتژیک مبحث تازه آمیخته است و تعیین قیمت هنر است نه علم: توازن سود مطلوب و ارزش ادراک‌شده.

▦ عوامل مؤثر بر قیمت
خارجیداخلی

ماهیت بازار و تقاضااهداف بازاریابی
رقابتخط‌مشی آمیخته

اقتصاد )تورم، رکود، نرخ بهره(هزینه‌ها
واسطه‌ها و دولتسازمان قیمت‌گذاری

◆ قاعده یا فرمول: قاعده حد قیمت

پیوند با آمیخته: قیمت هزینه تولید را می‌پوشاند، در چرخه عمر تغییر می‌کند، برای کالاهای مشابه گروه‌بندی می‌شود و با برداشت
مشتری از مزایای محصول رابطه مستقیم دارد. قیمت عامل اصلی انتخاب کانال است: کالای ارزان در کانال کالای معمولی و کالای

گران در کانال کالای گران.
هزینه و سازمان: هزینه ثابت )سربار( به حجم تولید بستگی ندارد )اجاره، بهره(؛ هزینه متغیر مستقیماً تابع حجم تولید است. در

شرکت کوچک مدیران، در شرکت بزرگ مدیر محصول، و در بازار صنعتی فروشندگان با مذاکره قیمت را تعیین می‌کنند.
▦ اهداف قیمت‌گذاری

منطققیمتهدف
ظرفیت مازاد یا رقابت شدید؛ کوتاه‌مدتپایینبقا

کوتاه‌مدت بر بلندمدت مقدمبیشینه‌کننده سود فعلیحداکثر سود جاری
سهم بیشتر، هزینه متوسط کمترتا حد ممکن پایینرهبری سهم بازار

پوشش هزینه کیفیت و تحقیقبالارهبری کیفیت
ثبات بازار، حمایت واسطه، جلب مشتریهم‌سطح رقبا یا موقتاً پایینسایر

▦ دسته‌بندی دیگر هدف‌ها
نمونهدسته

سود جاری، بازده سرمایه‌گذاری و سهامسوددهی
حجم فروش، درصد سهم بازارفروش )مقداری(

رهبری قیمت، ناتوان کردن رقبا، قیمت‌گذاری ارزشیرقابتی
قیمت بالا برای تشخصموضع‌سازی )اعتباری(

حفظ حیات: شکستن قیمت رقبا حتی با زیانبقا

حد پایین قیمت = هزینه ✔

حد بالای قیمت = بازار و تقاضا ✔

روش مطلوب تقاضا، هزینه و رقابت را با هم می‌بیند. ✔

۹…مبحث: اهمیت قیمت و عوپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید

فایل کامل: ۲۸۸ صفحه و ۹۹۲ تستنمونه رایگان بژیک
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۱۶۳

◆ قاعده یا فرمول: قاعده کشش قیمتی

مثال حل‌شده | کشش

قدم به قدم
تغییر قیمت: ۱۰٪ = ۴۰۰ ÷ ۱۴۰. 
تغییر مقدار: ۱۵٪− = ۱٬۰۰۰ ÷ ۲−۱۵۰. 
کشش: ۱٫۵− = ۱۰ ÷ ۱۵− )باکشش(۳. 
درآمد: ۴۰۰٬۰۰۰ = ۱٬۰۰۰ × ۴۰۰ و ۳۷۴٬۰۰۰ = ۸۵۰ × ۴۴۰ میلیون ریال۴. 

جواب: کشش −۱٫۵ و درآمد کل کاهش یافت.

الگوی حل: دو تغییر را به درصد پایه اولیه ببر، تقسیم کن و با ۱ بسنج.

حالت‌های حدی: کاملاً غیرحساس: قیمت بر تقاضا اثر ندارد )دارو، غذای اساسی(. کاملاً حساس: قیمت قراردادی ثابت است و تغییر
تقاضا آن را عوض نمی‌کند )پیش‌فروش کشاورزی(. منحنی عمودی‌تر یعنی حساسیت کمتر.

▦ عوامل کاهنده حساسیت قیمتی
حساسیت کمتر وقتی…عامل

کالا منحصربه‌فرد یا شخصیت‌آور استارزش متمایز
جانشین را نمی‌شناسدآگاهی از جانشین

جانشین نزدیک کم استتعداد جانشین )مهم‌ترین(
مقایسه سخت است )خدمات پزشک(دشواری مقایسه

مبلغ نسبت به درآمد کوچک استهزینه کل
بخشی را بیمه می‌دهدهزینه مشترک

پیش‌تر هزینه سنگین کرده استسرمایه‌گذاری صرف‌شده
کالا ضروری استضرورت خرید
سهمش در کالای نهایی کوچک استمزیت پایانی

خریدار صنعتی اول به عملکرد می‌نگرد یا کالا مکمل کالای مهم‌تر استاهمیت عملکرد و نقش مکمل
تغییر عرضه‌کننده پرهزینه استهزینه تغییر عرضه‌کننده

انبار نشدنی؛ کوتاه‌مدت )بلندمدت کشش بیشتر(موجودی و زمان

★ نکات مهم این مبحث

کشش = درصد تغییر مقدار ÷ درصد تغییر قیمت ✔

قدر مطلق بیش از ۱: باکشش؛ کاهش قیمت درآمد کل را بالا می‌برد. ✔

قدر مطلق کمتر از ۱: کم‌کشش؛ کاهش قیمت درآمد را کم می‌کند. ✔

درآمد کل = قیمت × مقدار ✔

قیمت از ۴۰۰ به ۴۴۰ میلیون ریال ✔

فروش از ۱٬۰۰۰ به ۸۵۰ دستگاه ✔

محدوده قیمت نشان رقابت انحصاری و منحنی پیچ‌خورده نشان انحصار چندجانبه است. ✔

رابطه قیمت و تقاضا در کالای عادی معکوس و در کالای پرستیژی مستقیم است. ✔

در تقاضای باکشش کاهش قیمت درآمد کل را بالا می‌برد. ✔

۹مبحث: بازار و تقاضاپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید

فایل کامل: ۲۸۸ صفحه و ۹۹۲ تستنمونه رایگان بژیک
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۱۶۴

۱۲ تست آخر فصل اولویت مطالعه: ضروری  فرایند قیمت‌گذاری 

◆ قاعده یا فرمول: شش مرحله فرایند قیمت‌گذاری

مرحله ۱: برآورد تقاضا با منحنی تقاضا )مهم‌ترین وظیفه بازاریاب(، کشش و تحلیل رقابت؛ در سطح پیشرفته، اثر گذاشتن بر رفتار
قیمتی رقبا.

▦ حرکت‌های قیمتی رقبا

شرححرکت
در انحصار چندجانبه؛ هیچ‌کس به‌تنهایی قیمت را تعیین نمی‌کند و همه از رهبر قیمت پیروی می‌کنندبر اساس همکاری

پیروی رقبای کوچک از بزرگانطباقی
پیروی نکردن از افزایش قیمت رقیب یا دادن خدمات اضافیفرصت‌طلبانه

قیمت بسیار پایین برای صدمه یا هشدار به رقیبتنبیهی و تخریبی

علامت‌دهی: پیام قیمتی شرکت به رقبا از راه کانال‌های ارتباطی؛ اثرش با سهم بازار بیشتر می‌شود. جنگ قیمت کاهش پیاپی قیمت
است که به زیان همه رقبا تمام می‌شود.

مرحله ۲: محدودیت‌ها: هزینه، قوانین دولتی، انتظارات کانال، تقاضا، رقابت و ملاحظات اخلاقی. رقابت غیرقیمتی )کیفیت، ضمانت،
خدمات( از رقابت قیمتی دشوارتر و زمان‌برتر است.

▦ قیمت‌گذاری متخلفانه

شرحعمل
تخفیف چشمگیر به برخی مشتریان برای کالای مشابه؛ غیرقانونی مگر در خدمات )در منابع لاتین این تبعیض قیمتتثبیت قیمت

است و تثبیت قیمت توافق رقبا بر سر قیمت(
مقایسه با قیمت قبلی کوتاه‌عمر، قیمت ناموجود یا رقیب بی‌نام؛ ادعای گمراه‌کنندهفریب‌دهنده

برای بیرون راندن رقیب غیرقانونی؛ فشار موقت پذیرفتنی؛ به نفع مصرف‌کنندهتخریبی
فروش صادراتی بسیار ارزان، زیر هزینه یا زیر قیمت کشور صادرکننده، برای ضربه به رقبای محلی؛ نوعی تبعیض قیمتدامپینگ

مرحله ۳ و ۴: هدف از جدول اهداف انتخاب می‌شود. توانمندی سود با تحلیل هزینه، حاشیه‌ای و سربه‌سر سنجیده می‌شود؛ سود
بیشینه جایی است که درآمد حاشیه‌ای با هزینه حاشیه‌ای )هزینه یک واحد اضافی( برابر شود و هزینه ثابت در یافتن این سطح

نقشی ندارد.
مرحله ۵ و ۶: پس از تعیین سطح اولیه، قیمت بیشتر با تخفیف روی قیمت رسمی )فهرست( تعدیل می‌شود. قیمت بازار قیمت

واقعی فروش است و تفاوتش با قیمت رسمی، تخفیف‌هاست.

★ نکات مهم این مبحث

۱- تحلیل وضعیت بازار ✔

۲- شناسایی موانع و محدودیت‌ها ✔

۳- تعیین هدف‌ها ✔

۴- تحلیل توانمندی سود ✔

۵- تعیین سطوح قیمت اولیه ← ۶- تعدیل و مدیریت قیمت‌ها ✔

فرایند با تحلیل بازار آغاز و با تعدیل و مدیریت قیمت تمام می‌شود. ✔

پیروی کوچک از بزرگ انطباقی و پیروی همه از رهبر در انحصار چندجانبه همکاری است. ✔

دامپینگ شکل بین‌المللی قیمت‌گذاری تخریبی است. ✔

۹مبحث: فرایند قیمت‌گذاریپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید

فایل کامل: ۲۸۸ صفحه و ۹۹۲ تستنمونه رایگان بژیک

https://bzhik.ir/shop/pdf/P45863-b.html


۱۶۵

۲۱ تست آخر فصل اولویت مطالعه: ضروری  روش‌های تعیین قیمت 
▦ روش‌های مبتنی بر تقاضا

شرحروش
بر پایه ارزش در نظر مشتری؛ وقتی حساسیت قیمتی کم استارزشی

جبران سریع هزینه معرفی؛ سود زیاد کوتاه‌مدت تا ورود رقباپرمایه و گران
قیمت پایین برای سهم بازار؛ مشتری حساس به قیمتنفوذی

قیمت بالا برای تصویر کیفیت؛ عطر، جواهرتشخصی
۹۹۰ به‌جای ۱٬۰۰۰اعداد خرد

چند سطح قیمت محدود )صف‌بندی(؛ حد نهایی آن قیمت یکسانگروهی و ردیفی
قیمت هر کیلوگرمبر اساس واحد

یک قیمت برای مجموعه؛ تور مسافرتیجمعی یا بسته‌ای
از قیمت پذیرفتنی مشتری با کسر سهم واسطه‌هاپس‌رو

نکته: پرمایه کوتاه‌مدت و برای سود زیاد است؛ تشخصی بلندمدت و برای ساختن تصویر محصول. تشخصی و اعداد خرد قیمت‌گذاری
روانی‌اند.

افزایش بر هزینه: ساده‌ترین و رایج‌ترین روش )سهم سود استاندارد در عمده‌فروشی و خرده‌فروشی(. مزیت: سادگی، بی‌نیازی از
برآورد تقاضا، ثبات قیمت و عادلانه دیده شدن. عیب: تخصیص دلبخواه هزینه ثابت و نادیده گرفتن تقاضا و رقبا.

◆ قاعده یا فرمول: قاعده افزایش

مثال حل‌شده | افزایش

قدم به قدم
هزینه واحد: ۳۰۰ = ۲۰۰ ÷ ۱۲٬۰۰۰ + ۱۲۴۰. 
بر هزینه: ۳۷۵ = ۱٫۲۵ × ۲۳۰۰. 
بر قیمت: ۴۰۰ = ۰٫۷۵ ÷ ۳۳۰۰. 

جواب: بر هزینه ۳۷۵ و بر قیمت فروش ۴۰۰ میلیون ریال

الگوی حل: هزینه واحد را بساز؛ نرخ بر هزینه ضرب، بر قیمت تقسیم.

منحنی تجربه: هزینه با تجربه کم می‌شود، پس قیمت امروز بر هزینه آینده بنا می‌شود تا مزیت قیمتی بر رقبا پدید آید. شرط‌ها: اثر
تجربه چشمگیر، جلوتر بودن از رقبا در تجربه، و حساسیت مشتری به قیمت. پرمخاطره است.

سود هدف: شکل دیگر تحلیل سربه‌سر که نرخ بازده هدف را تأمین می‌کند و به پیش‌بینی فروش وابسته است. در نقطه سربه‌سر
درآمد کل و هزینه کل برابرند.

هزینه واحد = هزینه متغیر واحد + )هزینه ثابت ÷ فروش مورد انتظار( ✔

بر هزینه: قیمت = هزینه واحد × )۱ + نرخ( ✔

بر قیمت فروش: قیمت = هزینه واحد ÷ )۱ − نرخ( ✔

هزینه متغیر هر یخچال ۲۴۰ و هزینه ثابت ۱۲٬۰۰۰ میلیون ریال؛ فروش ۲۰۰ دستگاه ✔

افزایش ٪۲۵ ✔

۹…مبحث: روش‌های تعیین قیپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید

فایل کامل: ۲۸۸ صفحه و ۹۹۲ تستنمونه رایگان بژیک
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۱۶۶

◆ قاعده یا فرمول: قاعده سربه‌سر و سود هدف

مثال حل‌شده | سربه‌سر

قدم به قدم
حاشیه: ۱۶۰ = ۲۴۰ − ۱۴۰۰. 
سربه‌سر: ۷۵ = ۱۶۰ ÷ ۲۱۲٬۰۰۰. 
سود هدف: ۱۰۰ = ۱۶۰ ÷ (۴٬۰۰۰ + ۱۲٬۰۰۰)۳. 

جواب: ۷۵ و ۱۰۰ دستگاه

الگوی حل: هزینه ثابت )به‌علاوه سود هدف( را بر حاشیه واحد تقسیم کن.

◧ نمودار سربه‌سر

سود

زیان

Q

TR/TC

۰ ۷۵

۱۲٬۰۰۰

۳۰٬۰۰۰

TR

TC

FC

BE

هزینه کل از سطح هزینه ثابت آغاز می‌شود و در ۷۵ دستگاه به درآمد کل می‌رسد؛ راست تقاطع سود است.

مثال حل‌شده | قیمت بازده هدف

قدم به قدم
ثابت هر واحد: ۶۰ = ۲۰۰ ÷ ۱۱۲٬۰۰۰. 
بازده هر واحد: ۲۰ = ۲۰۰ ÷ ۲۰٬۰۰۰ × ۲۰٫۲. 
قیمت: ۳۲۰ = ۲۰ + ۶۰ + ۳۲۴۰. 

جواب: ۳۲۰ میلیون ریال

الگوی حل: سه سهم هر واحد را جدا حساب و جمع کن.

حاشیه واحد = قیمت − هزینه متغیر واحد ✔

مقدار سربه‌سر = هزینه ثابت ÷ حاشیه واحد ✔

مقدار با سود هدف = )هزینه ثابت + سود هدف( ÷ حاشیه واحد ✔

قیمت بازده هدف = متوسط هزینه متغیر + متوسط هزینه ثابت + )نرخ × سرمایه ÷ فروش( ✔

قیمت ۴۰۰، هزینه متغیر واحد ۲۴۰ میلیون ریال ✔

هزینه ثابت ۱۲٬۰۰۰ و سود هدف ۴٬۰۰۰ میلیون ریال ✔

هزینه متغیر واحد ۲۴۰، هزینه ثابت ۱۲٬۰۰۰ میلیون ریال، فروش ۲۰۰ ✔

سرمایه ۲۰٬۰۰۰ میلیون ریال، بازده ٪۲۰ ✔

۹…مبحث: روش‌های تعیین قیپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید

فایل کامل: ۲۸۸ صفحه و ۹۹۲ تستنمونه رایگان بژیک
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۱۶۷

۱- قیمت جاری )نرخ رایج(: هم‌سطح رقبا بی‌توجه به هزینه و تقاضای خود؛ برای جایی که برآورد هزینه دشوار یا واکنش رقبا
نامعلوم است. روش‌های رقابتی انفعالی‌اند.

۲- مناقصه مهروموم: مبنا برداشت از قیمت رقبا است، نه هزینه؛ حراج انگلیسی صعودی و هلندی نزولی است.
۳- رهبر: یک کالای بسیار ارزان، حتی بی‌سود، برای فروش کالاهای دیگر.

۴- موضع‌یابی: قیمت کمتر، برابر یا بالاتر از رقبا برای جایگاه نسبی.
ارزش ادراک‌شده: برداشت خریدار از فواید، نه هزینه، مبنای قیمت است؛ بازارمحورترین ولی دشوارترین روش. بیشینه قیمت =

منافع − هزینه‌های غیرقیمتی خریدار.
▦ گزینه‌های ارزش نمایی

نمونهگزینه
بهترین با قیمت بالابیشتر در برابر بیشتر

کیفیت بالاتر با همان قیمت رقیببیشتر در برابر همان بها
فروشگاه تخفیفی و رده‌شکن، خرید اینترنتی ارزانهمان در برابر بهای کمتر
هواپیمایی ارزانکمتر در برابر بسی کمتر

کالای بهتر و ارزان‌تر؛ برنده ولی ماندگاری‌اش دشواربیشتر در برابر کمتر

★ نکات مهم این مبحث

۷ تست آخر فصل اولویت مطالعه: ضروری  قیمت‌گذاری کالای جدید 
▦ کالای ابداعی

نفوذیسرشیرگیری )گزاف(ویژگی
پایین، سپس افزایشبالا، سپس کاهشقیمت
سهم بزرگ و سریعسود زیاد در کوتاه‌ترین زمانهدف
تقاضای بالا؛ القای کیفیت؛ انتظار ورود رقیب وشرط

افت حاشیه
تقاضای حساس؛ صرفه مقیاس و منحنی تجربه؛ قیمت پایین مانع

ورود رقیب
سود اولیه کم و جبران دیر سرمایه؛ به گفته برخی منابع کم‌اثر درجذب رقباعیب

کالای صنعتی و دارو

نکته: برای کالای جدید هر دو راه ممکن است؛ حمله به سهم رقبا با نفوذی است و انتظار ورود رقیب با سرشیرگیری.

▦ کالای تقلیدی: نُه خط‌مشی
پایینمتوسطبالاکیفیت / قیمت

۳- فایده عالی۲- فایده زیاد۱- ممتازبالا
۶- فایده خوب۵- فایده متوسط۴- اجحافمتوسط

۹- اقتصادی۸- اقتصادی کاذب۷- چپاولیپایین

نکته: در قطر جدول قیمت هم‌تراز کیفیت است؛ بالای قطر خانه‌های »فایده« و پایین آن قیمت بیش از کیفیت )اجحاف، کاذب،
چپاولی(.

چرخه عمر: رشد: نوآور با ورود رقبا قیمت را پایین می‌آورد؛ بلوغ: رقابت بر قیمت؛ افول: شکستن قیمت تا پوشش هزینه نهایی و
تصمیم حذف.

در افزایش بر هزینه، هزینه واحد در یک به‌علاوه نرخ ضرب و در افزایش بر قیمت فروش بر یک منهای نرخ تقسیم می‌شود. ✔

مقدار سربه‌سر هزینه ثابت تقسیم بر حاشیه هر واحد است. ✔

پس‌رو از قیمت پذیرفتنی مشتری به عقب و به قیمت تولیدکننده می‌رسد. ✔

۹…مبحث: قیمت‌گذاری کالای پاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید
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★ نکات مهم این مبحث

۴ تست آخر فصل اولویت مطالعه: مهم  قیمت‌گذاری مجموعه محصولات 
قیمت‌گذاری مجموعه: هدف بیشینه کردن سود کل مجموعه است نه سود هر قلم.

▦ وضعیت‌های قیمت‌گذاری مجموعه
شرحروش

اختلاف قیمت مدل‌ها بر پایه ویژگیخط محصول
قیمت جدا برای اقلام انتخابی )مه‌شکن خودرو(ویژگی اختیاری

اصلی ارزان، مصرفی گران )چاپگر و کارتریج(اجباری )مکمل(
ثابت پایین + متغیر بر پایه مصرف )سیم‌کارت و مکالمه، ورودیه شهربازی(دوبخشی

فروش ضایعات برای رقابتی کردن کالای اصلیکالای فرعی
چند کالا ارزان‌تر از جمع تک‌تکسبد )سرهم(

نکته: دوبخشی را برخی شکل خدماتی اجباری و برخی روشی مستقل می‌شمارند؛ پس شمار وضعیت‌ها پنج یا شش است.

★ نکات مهم این مبحث

۱۸ تست آخر فصل اولویت مطالعه: ضروری  تعدیل قیمت 
▦ تخفیف‌ها

برای چهتخفیف
اندازه هر سفارش؛ سفارش بزرگ‌ترمقداری غیرانباشتی

کل خرید یک دوره؛ وابسته کردن مشتری؛ کالای فاسدشدنیمقداری انباشتی
به واسطه‌ها برای وظایف بازاریابیتجاری )عملیاتی(

پرداخت به‌موقع؛ درصد، مهلت، موعدنقدی
خرید خارج از فصل؛ هتل در رکودفصلی

موقتی برای آزمایش یا خرید بیشتر؛ کوپنترفیعی
معاوضه کهنه با نو؛ تخفیف تبلیغاتی به واسطه‌هافوق‌العاده

◆ قاعده یا فرمول: قاعده تخفیف پیاپی

سرشیرگیری با قیمت بالا آغاز و با ورود رقبا پایین می‌آید. ✔

نفوذی در بازار حساس به قیمت سهم بزرگ را سریع می‌گیرد. ✔

کیفیت متوسط با قیمت بالا اجحاف و با قیمت متوسط فایده متوسط است. ✔

هدف قیمت‌گذاری مجموعه سود کل مجموعه است نه سود هر قلم. ✔

کالای اصلی ارزان و مصرفی گران قیمت‌گذاری اجباری است. ✔

دوبخشی شکل خدماتی اجباری با بخش ثابت پایین و بخش متغیر است. ✔

هر تخفیف روی باقی‌مانده قبلی حساب می‌شود. ✔

قیمت نهایی = فهرست × )۱ − نرخ اول( × )۱ − نرخ دوم( ✔

تخفیف معادل = ۱ − )۱ − نرخ اول( × )۱ − نرخ دوم( ✔

۹مبحث: تعدیل قیمتپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید
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مثال حل‌شده | تخفیف پیاپی

قدم به قدم
 .۱۶۰۰ × ۰٫۷ = ۴۲۰
 .۲۴۲۰ × ۰٫۹ = ۳۷۸
تخفیف معادل: ۳۷٪ = ۰٫۶۳ − ۳۱. 

جواب: ۳۷۸ میلیون ریال؛ جمع ساده ۴۰٪ خطاست.

الگوی حل: ضریب‌های یک منهای نرخ را پشت سر هم ضرب کن.

تبعیضی: یک کالا با چند قیمت که تفاوتش از هزینه نیست: بر پایه مشتری )موزه ارزان‌تر برای سالمندان(، شکل کالا، مکان )صندلی
تئاتر( یا زمان )مکالمه ارزان در ساعت غیراوج(. شرط‌ها: بازار بخش‌پذیر، ناتوانی رقبا در شکستن قیمت بخش گران، و قانونی بودن.

روانی: قیمت نشانه کیفیت و منزلت است. شکل‌ها: قیمت مرجع )قیمت ذهنی خریدار برای مقایسه(، اعداد خرد یا رند نبودن )۴٬۹۹۰
به‌جای ۵٬۰۰۰( و قیمت واحدی.

ترفیعی: کاهش موقت قیمت، گاه زیر هزینه: کالای طعمه برای کشاندن مشتری، کالای پیشرو کمی بالاتر از بهای خرید، شکستن
قیمت نام معروف، رویداد ویژه، استرداد وجه، تأمین مالی کم‌بهره، مهلت پرداخت طولانی، ضمانت و تخفیف روانی )قیمت ساختگی

بالا و تخفیف بزرگ(.
▦ قیمت‌گذاری جغرافیایی

هزینه حملروش
تماماً با خریدار؛ فروشنده هیچ نمی‌دهد؛ انحصار جغرافیاییFOB مبدأ

یک قیمت برای همه؛ وقتی حمل سهم کوچکی از هزینه استتحویل یکسان
یکسان در هر منطقه؛ میان FOB و یکسانمنطقه‌ای
از شهر مبنا تا مشترینقطه مبنا

بخشی با فروشنده؛ برای نفوذتقبل بخشی از حمل

خدمات: ادراک مشتری )قیمت شاخص کیفیت(، اثر هزینه )ساعات صرف‌شده( و مدیریت ظرفیت؛ خدمت ذخیره‌پذیر نیست )بلیت
ارزان وسط هفته(.

موارد خاص: قیمت مذاکره‌ای، مناقصه رقابتی، تجارت متقابل )پایاپای: کالا با کالا بی پول؛ جبرانی: بخشی نقد و بخشی کالا( و قیمت
انتقالی )مبادله میان واحدهای یک شرکت(.

★ نکات مهم این مبحث

۳ تست آخر فصل اولویت مطالعه: تکمیلی  تغییر قیمت و واکنش‌ها 
▦ آغاز تغییر قیمت

دلیلاقدام
ظرفیت مازاد، افت سهم، تسلط بر بازارکاهش
تورم هزینه، تقاضای بیش از ظرفیتافزایش

قیمت فهرست ۶۰۰ میلیون ریال ✔

٪۳۰ به خرده‌فروش، سپس ۱۰٪ به عمده‌فروش روی باقی‌مانده ✔

تخفیف‌های پیاپی روی باقی‌مانده حساب می‌شوند و جمع ساده آن‌ها خطاست. ✔

FOB مبدأ تنها روشی است که فروشنده هیچ هزینه حملی نمی‌دهد. ✔

تبعیضی به بخش‌پذیری بازار، ناتوانی رقبا و قانونی بودن نیاز دارد. ✔

۹…مبحث: تغییر قیمت و واکنپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید
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واکنش خریداران: کاهش قیمت ممکن است نشانه جایگزینی، ایراد یا افت کیفیت کالا تعبیر شود یا خریدار منتظر کاهش بیشتر
بماند؛ افزایش قیمت گاه نشانه کالای پرطرفدار و کمیاب.

واکنش رقبا: با فروشندگان کم و محصول همگن محتمل‌تر است. کاهش قیمت رقیب حرکتی تهاجمی یا نشان کاهش هزینه اوست.

◆ قاعده یا فرمول: پاسخ به کاهش قیمت رقیب

★ نکات مهم این مبحث

۱- دلیل، دوام و اثر کاهش را بسنج. ✔

۲- اثر کم یا موقت: قیمت را نگه دار. ✔

۳- اثر جدی: کاهش تا سطح رقیب، افزایش ارزش ادراکی، بهبود کیفیت همراه افزایش قیمت یا عرضه برند ارزان‌تر. ✔

ظرفیت مازاد و افت سهم دلیل کاهش، و تورم هزینه و تقاضای زیاد دلیل افزایش قیمت است. ✔

خریدار کاهش قیمت را گاه نشانه کیفیت پایین یا جایگزینی کالا می‌بیند. ✔

پاسخ به رقیب پس از سنجش دلیل، دوام و اثر کاهش او انتخاب می‌شود. ✔

۹…مبحث: تغییر قیمت و واکنپاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید
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قیمت‌گذاری، یک صفحه برای مرور شب آزمون برگه جمع‌بندی فصل نهم 

فرمول‌ها و قاعده‌ها
حد پایین قیمت = هزینه؛ حد بالا = تقاضا۱. 
کشش = درصد تغییر مقدار ÷ درصد تغییر قیمت؛ قدر مطلق بیش از ۱ باکشش۲. 
درآمد کل = قیمت × مقدار فروش۳. 
هزینه واحد = هزینه متغیر واحد + )هزینه ثابت ÷ فروش مورد انتظار(۴. 
افزایش بر هزینه: قیمت = هزینه واحد × )۱ + نرخ(۵. 
افزایش بر قیمت: قیمت = هزینه واحد ÷ )۱ − نرخ(۶. 
مقدار سربه‌سر = هزینه ثابت ÷ )قیمت − هزینه متغیر واحد(۷. 
مقدار با سود هدف = )هزینه ثابت + سود هدف( ÷ حاشیه هر واحد۸. 
قیمت با بازده هدف = متوسط هزینه متغیر + متوسط هزینه ثابت + بازده هر واحد۹. 
تخفیف پیاپی: قیمت فهرست × )۱ − نرخ اول( × )۱ − نرخ دوم(۱۰. 

تعریف‌های کلیدی
فروشندگان بسیار با کالای متمایز و محدوده‌ای از قیمت‌هارقابت انحصاری
کاهش قیمت درآمد کل را افزایش می‌دهدتقاضای حساس

پیروی رقبای کوچک از حرکت قیمتی رقبای بزرگقیمت‌گذاری انطباقی
فروش صادراتی بسیار ارزان، زیر هزینه یا زیر قیمت کشور صادرکننده، برای ضربه به رقبای محلیدامپینگ

از قیمت پذیرفتنی مشتری با کسر سهم واسطه‌ها به قیمت تولیدکنندهقیمت‌گذاری پس‌رو
یک کالای بسیار ارزان برای جذب مشتری به خرید کالاهای دیگرقیمت‌گذاری رهبر

مبلغ ثابت به‌علاوه مبلغ متغیر بر پایه مصرف؛ اجباری در خدماتدوبخشی
تحویل در کارخانه؛ همه هزینه حمل با خریدارFOB مبدأ

دام‌های تستی

۱ بر هزینه یا بر قیمت
طراح تست افزایش بر قیمت فروش می‌دهد و گزینه ضرب در یک به‌علاوه نرخ را می‌گذارد. مواظب باشید: در افزایش بر قیمت فروش هزینه واحد

ص ۱۶۵ بر یک منهای نرخ تقسیم می‌شود و قیمت بالاتری از افزایش بر هزینه می‌دهد. 

۲ جمع تخفیف‌ها
طراح تست دو تخفیف پیاپی ۳۰ و ۱۰ درصد را می‌دهد و ۴۰ درصد کاهش را در گزینه‌ها می‌آورد. مواظب باشید: هر تخفیف پیاپی روی قیمت

ص ۱۶۸ باقی‌مانده حساب می‌شود؛ تخفیف معادل ۳۷ درصد است. 

۳ پرمایه و تشخصی
طراح تست هدف و افق دو روش گران را جابه‌جا می‌کند. مواظب باشید: پرمایه کوتاه‌مدت و برای سود زیاد است؛ تشخصی بلندمدت و برای ساختن

ص ۱۶۵ تصویر محصول. 

۴ انطباقی و همکاری
طراح تست پیروی رقبای کوچک از بزرگ را با همکاری در انحصار چندجانبه یکی می‌گیرد. مواظب باشید: پیروی کوچک از بزرگ انطباقی است؛ پیروی

ص ۱۶۴ همه از رهبر در انحصار چندجانبه بر اساس همکاری. 

۵ کیفیت متوسط
طراح تست کیفیت متوسط و قیمت متوسط را می‌دهد و فایده زیاد یا فایده خوب را در گزینه‌ها می‌گذارد. مواظب باشید: کیفیت متوسط با قیمت

ص ۱۶۷ متوسط فایده متوسط، با قیمت بالا اجحاف و با قیمت پایین فایده خوب است. 

۶ سربه‌سر با هزینه کل
طراح تست هزینه ثابت را بر قیمت یا بر هزینه کل واحد تقسیم می‌کند. مواظب باشید: مخرج مقدار سربه‌سر حاشیه هر واحد است: قیمت منهای

ص ۱۶۶ هزینه متغیر واحد. 

۹پاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید
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پایان نمونه رایگان

بقیه‌اش در فایل کامل است
در این نمونه ۱۰ صفحه از ۲۸۸ صفحه را دیدید.

۲۸۸
صفحه

۹۹۲
تست با پاسخ تشریحی

۱۳
فصل درسنامه فشرده

۳
آزمون جامع

فایل کامل، فصل به فصل

از صفحهتست آخر فصلعنوانفصل
بخش اول: مبانی و راهبرد بازاریابی

۶۷۴معرفی بازاریابی و فلسفه‌های مدیریت بازاریابی۱
۶۶۲۲محیط بازاریابی، انواع بازار و رقابت۲
۸۲۴۰برنامه‌ریزی استراتژیک و سازمان بازاریابی۳
۵۴۶۲تحقیقات بازاریابی و سیستم اطلاعات بازاریابی۴

بخش دوم: مشتری و بازار
۸۲۷۹رفتار مصرف‌کننده و خریدار سازمانی۵
۷۴۱۰۱تقسیم بازار، بازار هدف و جایگاه‌یابی۶
۵۳۱۲۰اندازه‌گیری تقاضا و پیش‌بینی فروش۷

بخش سوم: آمیخته بازاریابی
۹۲۱۳۶محصول و برند۸
۹۱۱۶۱قیمت‌گذاری۹
۷۳۱۸۶توزیع۱۰
۷۸۲۰۷ترفیع: تبلیغات، پیشبرد فروش، روابط عمومی و فروش شخصی۱۱

بخش چهارم: خدمات و بازاریابی بین‌المللی
۶۶۲۲۹بازاریابی خدمات، بانک و بیمه و انواع بازاریابی۱۲
۵۴۲۵۰بازاریابی بین‌المللی۱۳
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هر فصل: درسنامه فشرده با برچسب اولویت مطالعه، جدول مقایسه و کادر قاعده، مثال حل‌شده با الگوی حل و برگه جمع‌بندی
یک‌صفحه‌ای.
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زیر پاسخ هر تست نوشته شده مطلبش در کدام صفحه درسنامه است. ✔

۳ آزمون جامع ۲۰ سؤالی با سؤال‌هایی که در تست فصل‌ها نیامده‌اند؛ ویرایش‌های بعدی برای خریداران رایگان است. ✔
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