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۹۱ تست تست‌های فصل نهم 

اول همه را جواب بدهید. کلید و پاسخ تشریحی بعد از آخرین تست، از ص ۱۸۱ شروع می‌شود.

ص ۱۶۱ مبحث: اهمیت قیمت و عوامل مؤثر بر قیمت‌گذاری 
کدام گزاره درباره جایگاه قیمت در آمیخته بازاریابی درست است؟ ۱
تنها عنصر درآمدزای آمیخته است ولی کمترین انعطاف را دارد.

مانند توزیع عنصری هزینه‌زا ولی انعطاف‌پذیر است.
همراه ترفیع دو عنصر درآمدزای آمیخته را می‌سازد.

تنها عنصر درآمدزای آمیخته و انعطاف‌پذیرترین عنصر آن است.
کدام گزاره درباره قیمت نادرست است؟ ۲

قیمت با اثر بر تخصیص منابع تولید، تنظیم‌کننده اولیه اقتصاد آزاد است.
قیمت‌گذاری استراتژیک مبحثی تازه در مدیریت آمیخته بازاریابی است.

تعیین قیمت علمی دقیق است و جایی برای داوری بازاریاب ندارد.
قیمت مناسب توازنی میان سود مطلوب و ارزش ادراک‌شده مشتری است.

مدیر فروش شرکت »الف« می‌گوید: »زیر یک رقم نمی‌فروشیم چون زیان می‌دهیم« و »بالاتر از رقمی دیگر هم ۳
کسی نمی‌خرد«. این دو مرز به ترتیب از کدام عامل می‌آیند؟

هزینه ـ تقاضاتقاضا ـ هزینه
هزینه ـ اهداف بازاریابیرقابت ـ تقاضا

کدام مورد از عوامل خارجی مؤثر بر تصمیم قیمت است؟ ۴
سازمان قیمت‌گذاری شرکتواکنش واسطه‌های فروش و قوانین دولت

هزینه‌های تولید و توزیع شرکتخط‌مشی آمیخته بازاریابی شرکت
درباره پیوند قیمت با محصول و توزیع، کدام گزاره نادرست است؟ ۵

قیمت معمولاً در مسیر چرخه عمر محصول تغییر می‌کند.
کالای گران معمولاً از کانال‌های عرضه کالای گران‌قیمت عرضه می‌شود.

قیمت با برداشت مشتری از مزایای محصول رابطه مستقیم دارد.
قیمت درآمدهای تولید محصول را می‌پوشاند.

شرکت »ب« با ظرفیت مازاد و رقیبی تازه‌وارد روبه‌روست و قیمت را موقتاً، حتی با سود نزدیک صفر، پایین آورده ۶
تا فقط از بازار بیرون نیفتد. هدف قیمت‌گذاری کدام است؟

حداکثر سود جاریرهبری سهم بازار
رهبری کیفیتبقا )حفظ حیات(

»درصد سهم بازار« و »رهبری قیمت« به ترتیب در کدام دسته از هدف‌های قیمت‌گذاری جای می‌گیرند؟ ۷
فروش )مقداری( ـ رقابتیرقابتی ـ فروش )مقداری(
فروش )مقداری( ـ موضع‌سازیسوددهی ـ موضع‌سازی

»بازده سرمایه‌گذاری« و »قیمت‌گذاری ارزشی« به ترتیب نمونه کدام دسته هدف‌اند؟ ۸
رقابتی ـ سوددهیسوددهی ـ رقابتی

سوددهی ـ اعتباریفروش ـ اعتباری

ص ۱۶۲ مبحث: بازار و تقاضا 
در کدام بازار خریداران و فروشندگان بسیارند، عرضه با نام تجاری و آگهی متمایز می‌شود و به‌جای یک قیمت ۹

واحد، محدوده‌ای از قیمت‌ها هست؟
انحصار چندجانبهرقابت کامل

رقابت انحصاریانحصار کامل
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کدام ویژگی بازار رقابت کامل است؟ ۱۰
هر فروشنده با تبلیغ و نام تجاری محدوده قیمتی خود را می‌سازد.

فروشندگان کم‌اند و به قیمت یکدیگر بسیار حساس‌اند.
فروشنده نه گران‌تر از قیمت بازار می‌تواند بفروشد و نه دلیلی برای ارزان‌تر فروختن دارد.

یک فروشنده هر قیمتی را که بازار بپذیرد می‌گذارد.
داد و ستد گندم و مس به کدام ساختار بازار نزدیک است و منحنی تقاضای هر فروشنده در آن چه شکلی دارد؟ ۱۱

رقابت کامل ـ کاملاً باکششرقابت انحصاری ـ متغیر
انحصار چندجانبه ـ پیچ‌خوردهرقابت کامل ـ پیچ‌خورده

کدام گزاره درباره انحصار کامل درست است؟ ۱۲
یک فروشنده دارد؛ انحصارگر دولتی بازده منصفانه می‌خواهد و انحصارگر خصوصی هر قیمت پذیرفتنی بازار را می‌تواند

بگذارد.
چند فروشنده دارد که به راهبرد قیمتی یکدیگر بسیار حساس‌اند.

فروشنده قیمت‌پذیر است و بر قیمت کنترلی ندارد.
انحصارگر خصوصی همیشه بالاترین قیمت ممکن را می‌گذارد.

در بازاری با سه تولیدکننده بزرگ شیشه، یکی قیمت را ۱۰ درصد بالا می‌برد ولی دو رقیب همراهی نمی‌کنند و او ۱۳
مشتری از دست می‌دهد. این وضعیت ویژه کدام بازار است و ورود به آن چگونه است؟

انحصار چندجانبه ـ آسانرقابت انحصاری ـ کمی دشوار
انحصار چندجانبه ـ دشواررقابت کامل ـ آسان

شمار رقبا در »انحصار کامل، انحصار چندجانبه، رقابت انحصاری، رقابت کامل« به ترتیب کدام است؟ ۱۴
کم ـ بی رقیب ـ زیاد ـ کم تا زیادبی رقیب ـ کم تا زیاد ـ کم ـ زیاد
بی رقیب ـ کم ـ زیاد ـ کم تا زیادبی رقیب ـ کم ـ کم تا زیاد ـ زیاد

شرکتی قیمت را بر پایه »ارزشی که مشتری تصور می‌کند« تعیین می‌کند. کدام گزاره درباره این رویکرد درست ۱۵
است؟

اول محصول و برنامه بازاریابی طراحی و سپس قیمت روی آن گذاشته می‌شود.
قیمت پیش از تدوین برنامه بازاریابی و همراه دیگر متغیرهای آمیخته تعیین می‌شود.

مرکز توجه قیمت رقبا است و به تقاضای بازار توجهی نمی‌شود.
هزینه تمام‌شده مبنای اصلی قیمت و ادراک مشتری فرعی است.

یک غذا در رستورانی با فضای آرام گران‌تر از همان غذا در رستورانی معمولی فروخته می‌شود. این تفاوت قیمت از ۱۶
کدام دسته مزایای محصول می‌آید؟

کارکردیفیزیکیواقعیادراکی
رابطه قیمت و مقدار تقاضا در کالای عادی و در عطری که نشان منزلت خریده می‌شود، به ترتیب چیست؟ ۱۷

معکوس ـ معکوسمستقیم ـ معکوس
معکوس ـ مستقیممستقیم ـ مستقیم

کاهش قیمت یک برند ناآشنای لوازم آرایشی تا حدی فروش را بالا برد، ولی کاهش بیشتر فروش را پایین آورد، ۱۸
چون خریداران به کیفیت شک کردند. این رفتار با کدام شکل منحنی تقاضا می‌خواند؟

قیمت شاخص پرستیژانسان اقتصادی مرسوم
قیمت بی‌اثر بر تقاضاقیمت شاخص کیفیت

کدام مورد منحنی تقاضا را جابه‌جا نمی‌کند و فقط حرکتی روی همان منحنی است؟ ۱۹
تغییر قیمت خود کالاتغییر سلیقه مشتریان

ورود فناوری جدیدتصویب قانون تازه دولتی
قیمت قهوه بالا رفت؛ خرید چای بیشتر و فروش شکری که همراه قهوه مصرف می‌شد کمتر شد. چای و شکر ۲۰

نسبت به قهوه به ترتیب چه کالاهایی‌اند؟
مستقل ـ مکملجانشین ـ مستقلمکمل ـ جانشینجانشین ـ مکمل
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اگر تقاضای کالایی حساس )باکشش( باشد، قدر مطلق کشش چگونه است و کاهش قیمت چه اثری بر درآمد کل ۲۱
دارد؟

کمتر از ۱ ـ افزایشبیش از ۱ ـ کاهش
بیش از ۱ ـ افزایشبرابر ۱ ـ بی‌اثر

قیمت یک دستگاه از ۲۵۰ به ۳۰۰ میلیون ریال رسید و فروش در ماه از ۲٬۰۰۰ به ۱٬۸۰۰ دستگاه کم شد. کشش ۲۲
قیمتی تقاضا، با درصد تغییر نسبت به مقدار اولیه، کدام است؟

۰٫۲−۰٫۵−۱−۲−
قیمت بلیت یک مجموعه تفریحی از ۸ به ۶ میلیون ریال کاهش یافت و شمار بازدیدکنندگان در ماه از ۵٬۰۰۰ به ۲۳

۷٬۰۰۰ نفر رسید. درآمد یک ماه پس از کاهش قیمت چند میلیون ریال است؟
۳۰٬۰۰۰۴۰٬۰۰۰۴۲٬۰۰۰۵۶٬۰۰۰

کشش قیمتی تقاضای کالایی −۲ است. اگر قیمت ۵ درصد کاهش یابد، مقدار تقاضا تقریباً چند درصد افزایش ۲۴
می‌یابد؟

۲٫۵۵۱۰۲۰
پیش‌فروش گندم با قیمت قراردادی آغاز فصل کاشت و تقاضای دارو و درمان به ترتیب نمونه کدام حالت ۲۵

تقاضاست؟
کاملاً غیرحساس ـ کاملاً حساسکاملاً حساس ـ کاملاً غیرحساس

باکشش ـ کاملاً حساسکاملاً حساس ـ کاملاً حساس
در کدام وضعیت خریدار به قیمت حساس‌تر است؟ ۲۶

بخشی از بها را شرکت بیمه می‌پردازد.
جانشین‌های نزدیک فراوانی در بازار هست و خریدار آن‌ها را می‌شناسد.

کالا قطعه‌ای کوچک در هزینه کالای نهایی خریدار صنعتی است.
تغییر عرضه‌کننده برای خریدار بسیار پرهزینه است.

ص ۱۶۴ مبحث: فرایند قیمت‌گذاری 

ترتیب درست مراحل فرایند قیمت‌گذاری کدام است؟ ۲۷
تحلیل بازار ← موانع ← هدف‌ها ← توانمندی سود ← سطوح اولیه ← تعدیل
هدف‌ها ← تحلیل بازار ← موانع ← توانمندی سود ← سطوح اولیه ← تعدیل
تحلیل بازار ← هدف‌ها ← موانع ← سطوح اولیه ← توانمندی سود ← تعدیل
تحلیل بازار ← موانع ← توانمندی سود ← هدف‌ها ← سطوح اولیه ← تعدیل

کدام مورد از مراحل شش‌گانه فرایند قیمت‌گذاری نیست؟ ۲۸
تحلیل توانمندی سودشناسایی موانع و محدودیت‌ها

تعیین بازار هدفتعدیل و مدیریت قیمت‌ها
کدام مورد از موانع و محدودیت‌های قیمت‌گذاری )مرحله دوم( شمرده نمی‌شود؟ ۲۹

ملاحظات اخلاقیانتظارات اعضای کانال توزیع
کیفیت محصولقوانین دولتی

»پیروی رقبای کوچک از حرکت قیمتی رقبای بزرگ« و »پیروی همه از رهبر قیمت در بازاری با چند عرضه‌کننده که ۳۰
هیچ‌کدام به‌تنهایی قیمت را تعیین نمی‌کند« به ترتیب کدام‌اند؟

انطباقی ـ فرصت‌طلبانهبر اساس همکاری ـ انطباقی
فرصت‌طلبانه ـ بر اساس همکاریانطباقی ـ بر اساس همکاری

رقیب اصلی قیمت را بالا برد؛ شرکت »ج« قیمت خود را ثابت نگه داشت و به خریداران نصب رایگان هم داد. این ۳۱
حرکت کدام است؟
فرصت‌طلبانهانطباقی

تنبیهی و تخریبیبر اساس همکاری
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شرکت بزرگی قیمت را زیر هزینه آورد تا رقیب کوچکی را که از او پیروی نکرده بود از بازار بیرون کند. کدام گزاره ۳۲
درست است؟

این قیمت‌گذاری تخریبی است و چون هدفش بیرون راندن رقیب است، غیرقانونی است.
این قیمت‌گذاری انطباقی است و پذیرفتنی است.

این قیمت‌گذاری تخریبی است و چون به سود مصرف‌کننده است، همیشه قانونی است.
این عمل تثبیت قیمت است و فقط در خدمات غیرقانونی است.

تولیدکننده‌ای خارجی فولاد را در بازار ایران ارزان‌تر از قیمت کشور خود می‌فروشد تا تولیدکنندگان داخلی را کنار ۳۳
بزند. نام این عمل و سیاستی که از آن پیروی می‌کند کدام است؟

قیمت انتقالی ـ تنبیهی و تخریبیدامپینگ ـ فرصت‌طلبانه
دامپینگ ـ تنبیهی و تخریبیتثبیت قیمت ـ فریب‌دهنده

فروشنده‌ای به برخی مشتریان برای کالای کاملاً مشابه تخفیفی چشمگیر می‌دهد که به دیگران نمی‌دهد. این ۳۴
عمل چه نام دارد و در کدام حوزه غیرقانونی شمرده نمی‌شود؟

تثبیت قیمت ـ کالای صنعتیفریب‌دهنده ـ خدمات
تخریبی ـ خدماتتثبیت قیمت ـ خدمات

فروشگاهی روی برچسب می‌نویسد »قبلاً ۹۰۰، اکنون ۶۰۰ میلیون ریال«، در حالی که قیمت ۹۰۰ فقط دو روز برقرار ۳۵
بوده است. این عمل کدام است؟

قیمت‌گذاری فریب‌دهندهتثبیت قیمت
قیمت‌گذاری تخریبیقیمت‌گذاری با اعداد خرد

درباره تحلیل حاشیه‌ای کدام گزاره نادرست است؟ ۳۶
هزینه ثابت در یافتن سطح تولید با سود بیشینه نقش تعیین‌کننده دارد.

سود بیشینه جایی است که درآمد حاشیه‌ای با هزینه حاشیه‌ای برابر شود.
هزینه حاشیه‌ای هزینه تولید یک واحد اضافی است.

تحلیل حاشیه‌ای یکی از سه تحلیل توانمندی سود است.
قیمت درج‌شده در کاتالوگ یک دستگاه ۵۰۰ میلیون ریال است ولی بیشتر خریداران آن را ۴۶۰ میلیون ریال ۳۷

می‌خرند. رقم ۴۶۰ کدام قیمت است و تفاوت از کجا می‌آید؟
قیمت بازار ـ هزینه حملقیمت رسمی ـ تخفیف‌های رسمی و غیررسمی
قیمت بازار ـ تخفیف‌های رسمی و غیررسمیقیمت مرجع ـ تخفیف‌های رسمی و غیررسمی

کدام گزاره درباره تحلیل رقابت و رقابت قیمتی درست است؟ ۳۸
علامت‌دهی همیشه پیامی جدی است و هرگز جنبه بازارگرمی ندارد.

رقابت غیرقیمتی از رقابت قیمتی سریع‌تر و آسان‌تر اجرا می‌شود.
جنگ قیمت سرانجام به زیان همه رقبا تمام می‌شود و شرکتی با سهم بازار بیشتر اثر علامت‌دهی بیشتری دارد.

در پیشرفته‌ترین سطح تحلیل رقابت، بازاریاب فقط قیمت و تخفیف رقبا را ثبت می‌کند.

ص ۱۶۵ مبحث: روش‌های تعیین قیمت 

کدام روش در گروه روش‌های مبتنی بر تقاضا جای نمی‌گیرد؟ ۳۹
قیمت‌گذاری بر اساس منحنی تجربهقیمت‌گذاری ارزشی
قیمت‌گذاری گروهی و ردیفیقیمت‌گذاری پس‌رو

قیمت‌گذاری ارزشی بر چه پایه‌ای است و در چه شرایطی کارآمد است؟ ۴۰
ارزشی که مشتری برای محصول قائل است ـ وقتی حساسیت قیمتی کم است

هزینه تمام‌شده به‌علاوه سود ـ وقتی حساسیت قیمتی زیاد است
ارزشی که مشتری برای محصول قائل است ـ وقتی حساسیت قیمتی زیاد است

قیمت رقبا ـ وقتی واکنش رقبا نامعلوم است
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کدام مقایسه میان قیمت‌گذاری پرمایه و تشخصی درست است؟ ۴۱
تشخصی کوتاه‌مدت و برای سود زیاد است و پرمایه بلندمدت و برای تصویر محصول.

هر دو بلندمدت‌اند و تنها تفاوتشان سطح قیمت است.
پرمایه از روش‌های روانی و تشخصی از روش‌های مبتنی بر هزینه است.

پرمایه کوتاه‌مدت و برای سود زیاد است و تشخصی بلندمدت و برای ساختن تصویر محصول.
شرکت »الف« پوشاک خود را کالای لوکس جایگاه‌یابی کرده و قیمت بالا را جزئی از تصویر برند می‌داند. روش ۴۲

قیمت‌گذاری و گروه آن کدام است؟
تشخصی ـ مبتنی بر هزینهپرمایه ـ روانی

نفوذی ـ روانیتشخصی ـ روانی
فروشگاهی همه پیراهن‌ها را فقط در سه سطح قیمت می‌فروشد. نام این روش و حد نهایی آن کدام است؟ ۴۳

جمعی یا بسته‌ای ـ یک قیمت یکسان برای همه اقلام
گروهی و ردیفی ـ یک قیمت یکسان برای همه اقلام

گروهی و ردیفی ـ قیمت بر اساس واحد
اعداد خرد ـ قیمت مرجع

آژانس سفری قیمت تور را از مبلغی که مسافر حاضر به پرداخت است آغاز می‌کند و با کسر حق‌العمل واسطه‌ها ۴۴
به قیمت خود می‌رسد؛ سپس پرواز، هتل و گشت را با یک قیمت عرضه می‌کند. دو روش به ترتیب کدام‌اند؟

پیشرو ـ جمعی یا بسته‌ایپس‌رو ـ جمعی یا بسته‌ای
ارزشی ـ گروهی و ردیفیپس‌رو ـ بر اساس واحد

کدام گزاره درباره قیمت‌گذاری افزایش بر هزینه نادرست است؟ ۴۵
ساده‌ترین و رایج‌ترین روش قیمت‌گذاری است.

در عمده‌فروشی و خرده‌فروشی با اقلام متنوع کاربرد دارد.
تخصیص هزینه ثابت در آن دلبخواه است.

تقاضا و واکنش رقبا را به‌دقت در قیمت وارد می‌کند.
هزینه متغیر هر دستگاه ۱۸۰ میلیون ریال، هزینه ثابت سالانه ۹٬۰۰۰ میلیون ریال و فروش مورد انتظار ۳۰۰ ۴۶

دستگاه است. با ۲۰ درصد افزایش بر هزینه، قیمت فروش چند میلیون ریال است؟
۲۱۶۲۳۰۲۵۲۲۶۲٫۵

هزینه تمام‌شده هر واحد ۳۶۰ میلیون ریال است و خرده‌فروش ۲۰ درصد افزایش بر قیمت فروش )حاشیه ۴۷
نسبت به قیمت فروش( می‌خواهد. قیمت فروش چند میلیون ریال است؟

۵۴۰۴۸۰۴۵۰۴۳۲
هزینه واحد کالایی ۴۰۰ و قیمت فروش آن ۵۰۰ میلیون ریال است. نرخ افزایش نسبت به قیمت فروش چند ۴۸

درصد است؟
۸۰۷۵۲۵۲۰

شرکتی قیمت امروز را بر پایه هزینه کمتری که با افزایش تجربه تولید انتظار دارد می‌گذارد تا مزیت قیمتی بر رقبا ۴۹
بگیرد. کدام مورد شرط منطقی بودن این روش نیست؟

اثر تجربه چشمگیر باشد و تولید بیشتر هزینه را زیاد کم کند.
تورم شدیدی در اقتصاد وجود نداشته باشد.

شرکت از نظر تجربه از رقبا جلوتر باشد.
مشتریان به قیمت محصول حساس باشند.

در حجم فروش بیشتر از نقطه سربه‌سر چه رخ می‌دهد و در خود این نقطه کدام دو مقدار برابرند؟ ۵۰
زیان ـ درآمد کل و هزینه کلسود ـ درآمد کل و هزینه کل

سود ـ قیمت و هزینه متغیر واحدسود ـ هزینه ثابت و هزینه متغیر
قیمت هر دستگاه ۵۰۰ و هزینه متغیر واحد ۳۰۰ میلیون ریال و هزینه ثابت سالانه ۱۸٬۰۰۰ میلیون ریال است. ۵۱

مقدار سربه‌سر چند دستگاه است؟
۳۶۶۰۹۰۱۲۰
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قیمت هر دستگاه ۵۰۰ و هزینه متغیر واحد ۳۰۰ میلیون ریال و هزینه ثابت سالانه ۱۸٬۰۰۰ میلیون ریال است. ۵۲
برای سود ۶٬۰۰۰ میلیون ریال چند دستگاه باید فروخت؟

۱۵۰۱۲۰۹۰۴۸
قیمت هر واحد ۲۵۰ و هزینه متغیر واحد ۱۵۰ میلیون ریال و هزینه ثابت ۵٬۰۰۰ میلیون ریال است. درآمد کل در ۵۳

نقطه سربه‌سر چند میلیون ریال است؟
۵٬۰۰۰۷٬۵۰۰۱۲٬۵۰۰۲۰٬۰۰۰

هزینه متغیر واحد ۱۵۰ و هزینه ثابت سالانه ۱۰٬۰۰۰ میلیون ریال است؛ فروش برنامه‌ریزی‌شده ۵۰۰ دستگاه و ۵۴
سرمایه‌گذاری ۲۵٬۰۰۰ میلیون ریال با بازده هدف ۲۰ درصد است. قیمت هر دستگاه چند میلیون ریال است؟

۲۲۰۱۸۰۱۷۰۱۶۰
در قیمت‌گذاری بر پایه بازده سرمایه‌گذاری، کدام رابطه درست است؟ ۵۵

قیمت = متوسط هزینه متغیر + هزینه ثابت کل ÷ فروش برنامه‌ریزی‌شده + نرخ بازده × سرمایه‌گذاری ÷ فروش
برنامه‌ریزی‌شده

قیمت = متوسط هزینه متغیر + نرخ بازده × سرمایه‌گذاری ÷ فروش برنامه‌ریزی‌شده
قیمت = هزینه ثابت کل + متوسط هزینه متغیر × نرخ بازده

قیمت = )هزینه ثابت کل + سرمایه‌گذاری( ÷ فروش برنامه‌ریزی‌شده
فروشگاهی برنج را بی هیچ سودی می‌فروشد تا مشتریان بیایند و کالاهای دیگر را با سود معمول بخرند. این ۵۶

روش چیست و در کدام گروه است؟
رهبری قیمت ـ هدف رقابتیقیمت‌گذاری رهبر ـ مبتنی بر رقابت
موضع‌یابی ـ مبتنی بر رقابتقیمت‌گذاری رهبر ـ مبتنی بر هزینه

شرکتی برای جای دادن محصول تازه کنار برند پیشرو، قیمت را عمداً برابر قیمت آن می‌گذارد؛ شرکت دیگری ۵۷
بی‌توجه به هزینه و تقاضای خود همان نرخ رایج بازار را می‌پذیرد. به ترتیب کدام روش‌اند؟

موضع‌یابی ـ مناقصهقیمت جاری ـ موضع‌یابی
موضع‌یابی ـ قیمت جاریرهبر ـ قیمت جاری

در مناقصه با پیشنهاد مهروموم، مبنای اصلی تعیین قیمت پیشنهادی چیست؟ ۵۸
برداشت شرکت از قیمت پیشنهادی رقباهزینه تمام‌شده به‌علاوه سود استاندارد

قیمتی که خریدار حاضر به پرداخت استسطح تقاضای خریدار برای خدمت
هواپیمایی‌ای پذیرایی و رزرو صندلی را حذف کرده و بلیت را بسیار ارزان‌تر از رقبا می‌فروشد. کدام گزینه ارزش ۵۹

نمایی را برگزیده است؟
همان در برابر بهای کمترکمتر در برابر بسی کمتر
بیشتر در برابر کمتربیشتر در برابر همان بها

ص ۱۶۷ مبحث: قیمت‌گذاری کالای جدید 

مدیریت یک شرکت داروسازی انتظار دارد رقبا تا دو سال دیگر وارد بازار شوند و حاشیه سود از میان برود؛ ۶۰
می‌خواهد هزینه سنگین تحقیق را زود جبران کند. مناسب‌ترین روش کدام است؟

قیمت جارینفوذی
سرشیرگیری )پرمایه و گران(ترفیعی

شرکتی می‌خواهد سهم بازار رقبا را سریع بگیرد؛ بازار به قیمت حساس است و تولید انبوه هزینه را کم می‌کند. ۶۱
کدام روش مناسب است؟

نفوذیارزشیتشخصیسرشیرگیری
کدام گزاره درباره قیمت‌گذاری کالای ابداعی درست است؟ ۶۲

کالای جدید را فقط با سرشیرگیری می‌توان قیمت‌گذاری کرد.
یکی از عیب‌های بزرگ نفوذی جذب رقبا به بازار است.

قیمت پایین آغازین نفوذی می‌تواند ورود رقبا را به بازار دشوار کند.
در سرشیرگیری قیمت از پایین آغاز و به‌تدریج بالا می‌رود.

۱۲۳۴

۱۲۳۴

۱۲۳۴

۱

۲
۳
۴

۱۲
۳۴

۱۲
۳۴

۱۲
۳۴

۱۲
۳۴

۱۲
۳۴

۱۲۳۴

۱
۲
۳
۴

۹پاسختستجمع‌بندیدرسنامهقیمت‌گذاریآمیخته بازاریابی، فصل ۹ از ۱۳اینجایید

فایل کامل: ۲۸۸ صفحه و ۹۹۲ تستنمونه رایگان بژیک

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


۱۸۱

کلید و پاسخ تشریحی تست‌های فصل نهم 

۱
۴

۲
۳

۳
۲

۴
۱

۵
۴

۶
۳

۷
۲

۸
۱

۹
۴

۱۰
۳

۱۱
۲

۱۲
۱

۱۳
۴

۱۴
۳

۱۵
۲

۱۶
۱

۱۷
۴

۱۸
۳

۱۹
۲

۲۰
۱

۲۱
۴

۲۲
۲

۲۳
۳

۲۴
۳

۲۵
۱

۲۶
۲

۲۷
۱

۲۸
۴

۲۹
۴

۳۰
۳

۳۱
۲

۳۲
۱

۳۳
۴

۳۴
۳

۳۵
۲

۳۶
۱

۳۷
۴

۳۸
۳

۳۹
۲

۴۰
۱

۴۱
۴

۴۲
۳

۴۳
۲

۴۴
۱

۴۵
۴

۴۶
۳

۴۷
۳

۴۸
۴

۴۹
۲

۵۰
۱

۵۱
۳

۵۲
۲

۵۳
۳

۵۴
۲

۵۵
۱

۵۶
۱

۵۷
۴

۵۸
۲

۵۹
۱

۶۰
۴

۶۱
۴

۶۲
۳

۶۳
۲

۶۴
۱

۶۵
۴

۶۶
۳

۶۷
۲

۶۸
۱

۶۹
۴

۷۰
۳

۷۱
۲

۷۲
۱

۷۳
۴

۷۴
۳

۷۵
۲

۷۶
۱

۷۷
۲

۷۸
۲

۷۹
۳

۸۰
۱

۸۱
۴

۸۲
۳

۸۳
۱

۸۴
۴

۸۵
۴

۸۶
۳

۸۷
۲

۸۸
۱

۸۹
۴

۹۰
۳

۹۱
۲

گزینه ۴ صحیح است. ��محصول، توزیع و ترفیع هزینه‌زا هستند و فقط قیمت درآمد می‌آورد. قیمت را هم زودتر از ویژگی ۱
درسنامه: ص ۱۶۱ محصول یا تعهد کانال می‌توان تغییر داد؛ پس »کم‌انعطاف« دانستن آن خطاست. 

گزینه ۳ صحیح است. ��تعیین قیمت هنر است نه علم و به توانایی بازاریاب در برقراری توازن میان سود و ارزش ادراک‌شده ۲
درسنامه: ص ۱۶۱ بستگی دارد. سه گزاره دیگر درست‌اند. 

گزینه ۲ صحیح است. ��حد پایین قیمت را هزینه‌ها و حد بالای آن را بازار و تقاضا )ارزشی که مشتری درک می‌کند( می‌سازد. ۳
درسنامه: ص ۱۶۱ جابه‌جا کردن این دو اشتباه رایج است. 

گزینه ۱ صحیح است. ��عوامل داخلی اهداف بازاریابی، آمیخته، هزینه‌ها و سازمان قیمت‌گذاری‌اند. بازار و تقاضا، رقابت، ۴
درسنامه: ص ۱۶۱ اقتصاد، واسطه‌ها و دولت عوامل خارجی‌اند. 

گزینه ۴ صحیح است. ��قیمت پوشاننده هزینه‌های تولید است، نه درآمدهای آن. قیمت عامل اصلی انتخاب کانال است و در ۵
درسنامه: ص ۱۶۱ چرخه عمر تغییر می‌کند. 

گزینه ۳ صحیح است. ��هدف بقا در ظرفیت مازاد، رقابت شدید یا تغییر خواسته‌ها برگزیده می‌شود و فقط کوتاه‌مدت است. ۶
درسنامه: ص ۱۶۱ رهبری سهم هم قیمت پایین دارد ولی انگیزه‌اش سهم بیشتر و هزینه متوسط کمتر در بلندمدت است. 

گزینه ۲ صحیح است. ��هدف‌های فروش با حجم فروش یا سهم بازار سنجیده می‌شوند و رهبری قیمت، یعنی تعیین قیمتی ۷
درسنامه: ص ۱۶۱ که دیگران پیروی کنند، هدفی رقابتی است. 

گزینه ۱ صحیح است. ��بازده سرمایه‌گذاری و بازده سهام از هدف‌های سوددهی‌اند. قیمت‌گذاری ارزشی، مانند رهبری قیمت و ۸
درسنامه: ص ۱۶۱ ناتوان کردن رقبا، در دسته هدف‌های رقابتی آمده است. 

گزینه ۴ صحیح است. ��در این ساختار فروشندگان عرضه را با کیفیت، مدل، نام تجاری، آگهی و فروش حضوری تفکیک ۹
درسنامه: ص ۱۶۲ می‌کنند؛ پس محدوده‌ای از قیمت‌ها پدید می‌آید و هر شرکت کمتر از راهبرد رقبا اثر می‌پذیرد. 

گزینه ۳ صحیح است. ��در رقابت کامل هیچ خریدار یا فروشنده‌ای به‌تنهایی بر قیمت اثر ندارد و نقش آگهی، ترفیع و ۱۰
درسنامه: ص ۱۶۲ تحقیقات ناچیز است. تبلیغ و نام تجاری نشان رقابت انحصاری و حساسیت متقابل نشان انحصار چندجانبه است. 

گزینه ۲ صحیح است. ��کالای همگن با خریداران و فروشندگان بسیار نشان رقابت کامل است؛ هر فروشنده در قیمت بازار هر ۱۱
درسنامه: ص ۱۶۲ مقدار را می‌فروشد، پس تقاضای پیش روی او کاملاً باکشش است. منحنی پیچ‌خورده مال انحصار چندجانبه است. 

گزینه ۱ صحیح است. ��انحصار کامل یک فروشنده دارد و بیشترین کنترل را بر قیمت دارد. انحصارگر خصوصی از ترس ورود ۱۲
درسنامه: ص ۱۶۲ رقیب و دخالت دولت معمولاً قیمت را خیلی بالا نمی‌برد؛ پس حکم »همیشه بالاترین قیمت« نادرست است. 

گزینه ۴ صحیح است. ��چند فروشنده حساس به حرکت یکدیگر و همراهی نکردن با افزایش قیمت، منحنی پیچ‌خورده ۱۳
درسنامه: ص ۱۶۲ انحصار چندجانبه را می‌سازد. ورود فروشنده تازه به این بازار دشوار است. 

گزینه ۳ صحیح است. ��انحصار کامل رقیب مستقیم ندارد، انحصار چندجانبه رقبای کم، رقابت انحصاری کم تا زیاد )در تعریف ۱۴
رایج »فروشندگان بسیار«( و رقابت کامل رقبای زیاد دارد. گزینه ۴ رقابت کامل را کم تا زیاد گرفته که با هیچ تعریفی نمی‌خواند.

درسنامه: ص ۱۶۲

سؤال‌ها: ص ۱۷۲
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۱۸۲

گزینه ۲ صحیح است. ��قیمت‌گذاری مشتری‌گرا با تحلیل ادراک و نیاز مشتری آغاز می‌شود؛ بازاریاب نمی‌تواند اول محصول و ۱۵
درسنامه: ص ۱۶۲ برنامه را بسازد و بعد قیمت بگذارد. در این رویکرد برداشت خریدار، نه هزینه یا قیمت رقیب، مبنای قیمت است. 

گزینه ۱ صحیح است. ��مزایای محصول واقعی )ویژگی‌های ذاتی( و ادراکی )برداشت خریدار از فضا و خدمات همراه( است. غذا ۱۶
درسنامه: ص ۱۶۲ یکسان است و تفاوت از برداشت مشتری از فضا می‌آید. 

گزینه ۴ صحیح است. ��در منحنی انسان اقتصادی مرسوم با افزایش قیمت مقدار کم می‌شود؛ در کالای شخصیت‌آور )قیمت ۱۷
درسنامه: ص ۱۶۲ شاخص پرستیژ( تا سطحی غیرمعقول افزایش قیمت تقاضا را بالا می‌برد. 

گزینه ۳ صحیح است. ��وقتی قیمت نشانه کیفیت دیده شود، کاهش قیمت فقط تا حدی تقاضا را بالا می‌برد و پایین‌تر از آن ۱۸
درسنامه: ص ۱۶۲ خریدار به کیفیت بدگمان می‌شود. در شاخص پرستیژ رابطه مستقیم است. 

گزینه ۲ صحیح است. ��اثر عوامل غیرقیمتی مانند سلیقه، فناوری، قوانین و درآمد با جابه‌جا شدن منحنی نشان داده ۱۹
درسنامه: ص ۱۶۲ می‌شود؛ تغییر قیمتِ همان کالا فقط نقطه را روی منحنی جابه‌جا می‌کند. 

گزینه ۱ صحیح است. ��با گران شدن قهوه خرید آن کم می‌شود؛ تقاضای جانشین )چای( بالا می‌رود و تقاضای مکمل )شکر( ۲۰
درسنامه: ص ۱۶۲ هم‌جهت با قهوه پایین می‌آید. کالای مستقل اثری نمی‌پذیرد. 

گزینه ۴ صحیح است. ��در تقاضای حساس درصد تغییر مقدار از درصد تغییر قیمت بیشتر است، پس کاهش قیمت با ۲۱
افزایش بیشتر مقدار، درآمد کل را بالا می‌برد. در تقاضای غیرحساس تغییر مقدار کوچک است و کاهش قیمت درآمد را کم می‌کند.

درسنامه: ص ۱۶۳

گزینه ۲ صحیح است. ��تغییر قیمت ٪۲۰ = ۲۵۰ ÷ ۵۰ و تغییر مقدار ٪۱۰− = ۲٬۰۰۰ ÷ ۲۰۰−؛ کشش = ۰٫۵− = ۲۰ ÷ ۱۰− ۲۲
درسنامه: ص ۱۶۳ )کم‌کشش(. عدد −۲ از وارونه کردن صورت و مخرج می‌آید. 

گزینه ۳ صحیح است. ��درآمد کل = قیمت × مقدار: ۴۲٬۰۰۰ = ۷٬۰۰۰ × ۶ در برابر ۴۰٬۰۰۰ = ۵٬۰۰۰ × ۸ پیشین؛ تقاضا باکشش ۲۳
درسنامه: ص ۱۶۳ است )۴۰٪ افزایش مقدار در برابر ۲۵٪ کاهش قیمت(. ۵۶٬۰۰۰ از ضرب قیمت قدیم در مقدار جدید می‌آید. 

گزینه ۳ صحیح است. ��درصد تغییر مقدار = کشش × درصد تغییر قیمت = ۱۰ = ۵ × ۲ درصد افزایش. عدد ۲٫۵ از تقسیم ۲۴
درسنامه: ص ۱۶۳ به‌جای ضرب می‌آید. 

گزینه ۱ صحیح است. ��در قرارداد پیش‌فروش قیمت ثابت است و تغییر تقاضا آن را عوض نمی‌کند )کاملاً حساس(. در دارو و ۲۵
درسنامه: ص ۱۶۳ غذای اساسی تغییر قیمت بر تقاضا اثر ندارد )کاملاً غیرحساس(. منحنی عمودی‌تر یعنی حساسیت کمتر. 

گزینه ۲ صحیح است. ��تعداد و نزدیکی جانشین مهم‌ترین عامل کشش است و آگاهی از جانشین حساسیت را بالا می‌برد. ۲۶
هزینه مشترک، مزیت پایانی و هزینه تغییر عرضه‌کننده حساسیت را کم می‌کنند؛ ضروری بودن کالا و دشواری مقایسه هم چنین‌اند.

درسنامه: ص ۱۶۳

گزینه ۱ صحیح است. ��فرایند شش‌مرحله‌ای با تحلیل وضعیت بازار آغاز می‌شود، سپس موانع و محدودیت‌ها، هدف‌ها، ۲۷
درسنامه: ص ۱۶۴ توانمندی سود و سطوح قیمت اولیه، و با تعدیل و مدیریت قیمت‌ها پایان می‌یابد. 

گزینه ۴ صحیح است. ��انتخاب بازار هدف کار تقسیم بازار و هدف‌گیری است و پیش از قیمت‌گذاری انجام می‌شود. سه مورد ۲۸
دیگر به ترتیب مرحله‌های دوم، چهارم و ششم‌اند. بررسی هزینه‌ها هم بخشی از مرحله چهارم است، نه مرحله‌ای جدا.

درسنامه: ص ۱۶۴

گزینه ۴ صحیح است. ��محدودیت‌ها هزینه‌ها، قوانین دولتی، انتظارات کانال، تقاضای مشتری، رقابت و ملاحظات اخلاقی‌اند. ۲۹
درسنامه: ص ۱۶۴ کیفیت ویژگی محصول است و در این فهرست نیست. 

گزینه ۳ صحیح است. ��در قیمت‌گذاری انطباقی کوچک‌ترها از بزرگ‌ترها پیروی می‌کنند. قیمت‌گذاری بر اساس همکاری ویژه ۳۰
درسنامه: ص ۱۶۴ انحصار چندجانبه است که همه از رهبر قیمت پیروی می‌کنند. 

گزینه ۲ صحیح است. ��در قیمت‌گذاری فرصت‌طلبانه شرکت از افزایش قیمت رقیب پیروی نمی‌کند و قیمت را پایین نگه ۳۱
درسنامه: ص ۱۶۴ می‌دارد یا خدمات اضافی می‌دهد. تخریبی کاهش قیمت تا پایین‌ترین سطح برای صدمه به رقیب است. 

گزینه ۱ صحیح است. ��تخریبی )تنبیهی( برای صدمه یا هشدار به رقبای کوچک‌تر به کار می‌رود. اگر هدف بیرون راندن رقیب ۳۲
باشد غیرقانونی و اگر فشار موقت باشد پذیرفتنی است؛ مصرف‌کننده از قیمت پایین سود می‌برد ولی این آن را همیشه قانونی نمی‌کند.

درسنامه: ص ۱۶۴

گزینه ۴ صحیح است. ��دامپینگ )بازارشکنی( شکل بین‌المللی قیمت‌گذاری تخریبی است: فروش کالای صادراتی بسیار ارزان ۳۳
درسنامه: ص ۱۶۴ برای ضربه به رقبای محلی، که نوعی تبعیض قیمت هم هست. 
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پایان نمونه رایگان

بقیه‌اش در فایل کامل است
در این نمونه ۸ 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

۹۳۲جمع

دانلود فایل کامل pdf از بژیک
pdf دانلود جزوه و تست بازاریابی استخدامی ۱۴۰۵ با نمونه رایگان
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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.

✔

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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