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استراتژی های قیمت گذاری با گذر محصول از مراحل مختلف چرخه زندگی آن تغییر می یابند

برو می شوند  شرکت هایی که محصولی جدید را روانه بازار می کنند برای اولین بار با چالش تعیین قیمت رو

قیمت گذاری مبتنی بر لایه های بازار

قیمت گذاری با هدف نفوذ در بازار

استراتژی های قیمت گذاری محصول جدید



ازارقیمت گذاری مبتنی بر لایه های ب

قیمتسال

1990$43000

1993$6000

2001$2000

2012$500

ببرندبازار سود در این استراتژی  شرکت ها قیمت اولیه محصول جدیدخود را بسیار بالا تعیین می کنند تا از لایه های مختلف
SONY استراتژی را برای محصول تلویزیون های اینHD وارد 1990به کار برد در ابتدا این فناوری پیشرفته را در سال خود

ل های بعد برای جذب  و در سارا داشتند بازار کرد و به دلیل بالا بودن قیمت فقط مشتریانی پیدا کرد که توانایی پرداخت این رقم 
.آوردمشتریان بیشتر قیمت خود را پایین 



:تنها در شرایطی خاص لایه برداری از بازار منطقی است 

کیفیت و تصویر ذهنی خریدار از محصول باید از قیمت بالاتر حمایت کند•

در مقابل قیمت بالا ، باید خریداران کافی وجود داشته باشند•

ز امتیاز مطالبه هزینه تولید تعداد اندک محصول نباید آنقدر بالا باشد که شرکت مجبور شود در نتیجه آن ا•

مبلغی بالاتر صرف نظر نماید

دهند بالا را کاهش قیمت های نباید این امکان را بیابند تا براحتی وارد بازار شده و رقبا •

ازارقیمت گذاری مبتنی بر لایه های ب



تی پایین  در این روش به منظور کسب نهایت سود از بخش های کوچک ولی سود ده بازار و نفوذ سریع و عمیق به بازار، قیم
بزرگی از  برای اولین گروه محصولات خود تعیین کرده و بدین صورت به سرعت تعداد زیادی از خریداران راجذب نموده و سهم

بازار را از آن خود می نمایند

در این حالت حجم بالای فروش منجر به کاهش هزینه ها می شود 

قیمت گذاری با هدف نفوذ در بازار



قیمت گذاری با هدف نفوذ در بازار

لیناو(سوئدیفروشیخردهغول)ایکیاشرکت2002سالدر
ردمماززیادییعده.کردافتتاحچیندرراهایشفروشگاه

کاناتامازاستفادهبرایبلکهخریدبراینهاماکردندتجمع
.رایگانخدماتوخوب

لوازمپیککهخیابانپایینهایفروشگاهبهخریدبرایبعدو
.رفتندمیفروختمیارزانتردرصدچندباراایکیا
ینپایبههامشتریاینجذببرایراهایشقیمتایکیا
.دادکاهشحدترین



:شرایط لازم برای استفاده از استراتژی نفوذ در بازار 

بازار باید نسبت به قیمت بسیار حساس باشد تا در نتیجه آن  •

یک قیمت پایین رشد بیشتری در بازار ایجاد کند

با افزایش حجم فروش، هزینه های تولید و توزیع باید کاهش بیابند•

قیمت پایین باید به گونه ای باشد که جلوی رقابت را بگیرد  •

قیمت تعیین شده بدین منظور باید حافظ جایگاه شرکت در بازار باشد•

قیمت گذاری با هدف نفوذ در بازار

1900

2400

2400



داستراتژی قیمت گذاری یک محصول زمانی که محصول بخشی از یک آمیخته محصول است باید تغییر کن

در این حالت شرکت به دنبال مجموعه ای از قیمت ها است که سود

ناشی از کل آمیخته محصول را به حداکثر برساند

استراتژی  
قیمت گذاری 

آمیـخته

مجموعه ای از  
محصولات

محصولات 
جانبی

محصولات 
تکمیلی

محصولات 
غیرضروری

خط محصول

استراتژی های قیمت گذاری آمیخته محصول



در این روش بجای تولید محصول واحد، خطوط محصول را ارائه می کنند

اختلاف میان هزینه های تولید محصولات در خط تولید باید در نظر گرفته شود

تفاوت قیمت ها باید ادراکات متفاوت مشتری نسبت به ارزش مشخصه های گوناگون محصول را توجیه کند

شرکت ها باید تفاوت ارزش متصوری را ایجاد کنند که تفاوت در قیمت ها را توجیه کند

(خط محصول ) محصول استراتژی های قیمت گذاری آمیخته 



(یمحصولات غیر ضرور) محصول استراتژی های قیمت گذاری آمیخته 

اصلی ارائه می دهندغیرضروری  یا جانبی در کنار محصول برخی از شرکت ها محصولاتی 
مثلاً یک خریدار خودرو ممکن است یک سیستم جی پی اس را همراه با خرید خودرو سفارش دهد

شرکت ها باید تعیین کنند که کدام قیمت پایه است و  قیمت محصول همراه با امکانات اضافه به چه میزان است
بسیاری از مشتریان قیمت اقتصادی را رد می کردند تا جایی که الان اکثر قیمت های محصولاتی نظیر خودرو ها

مربوط به خودرو های کاملاً مجهز است
(اقتصادی) قیمت پایه 

فقیمت همراه با امکانات ال

قیمت همراه با امکانات ب

(لوکس) قیمت همراه با امکانات ج 



.شود ارائه محصولاتی  که باید در کنار محصول اصلی بکار گرفته 
ودسشرکت های که از این استراتژی استفاده می کنند محصول اولیه را ارزان در اختیار مشتری قرار می دهند و 

.خود را بر روی محصولات تکمیلی متمرکز می کنند 
ا در بند  کنندگانی که خود رمصرف !!! که از این رویکرد استفاده می کنند باید دقت داشته باشندشرکت هایی 

.خرید لوازم گران ببیند، ممکن است از برندی که آنها را به دام انداخته متنفر شوند 

(محصولات تکمیلی) محصول استراتژی های قیمت گذاری آمیخته 



شوددرمورد خدمات این روش قیمت گذاری دو بخشی نامیده می 

می کنده متغییر مطالبخدماتی باید مشخص کند چه مبلغی بابت خدمات پایه و چه مبلغی را بابت کاربری های شرکت 

مبلغ ثابت باید بقدری پایین باشد که کاربران را به استفاده از این خدمت تشویق نماید

(محصولات تکمیلی) محصول استراتژی های قیمت گذاری آمیخته 

متغیرنرخ استفاده کارمزد ثابت 



(محصولات فرعی) محصول استراتژی های قیمت گذاری آمیخته 

می شونداغلب محصولات فرعی  هم تولید تولید ، درفرآیند 
بودواهد پر هزینه باشد، این امر بر قیمت گذاری محصول اصلی اثر گذار خآن ها فرعی بی ارزش باشند وخلاصی از اگرمحصولات 

ین گونه  و بدبرای خلاصی از این محصولات بدنبال بازارهایی می گردنند تا هزینه های ناشی از این امر را جبران نموده شرکت ها 
.ل می شوند گاهی اوقات محصولات فرعی به محصولات تجاری بسیار با ارزشی تبدی. نمایند قیمت محصول اصلی را رقابتی تر 

شرکت توسعه نیشکر الکل شـکرخوراک دام باگاس
MDF مواد اولیه تولید

محصول اصلیشرکت محصولات فرعی



(مجموعه ای از محصولات) محصول استراتژی های قیمت گذاری آمیخته 

ی کنندفروشندگان اغلب تعداد زیادی از محصولات خود را ترکیب کرده و مجموعه نهایی را در ازای قیمت پایین تر ارائه م

ر آن را  قیمت گذاری مجموعه ای می تواند باعث ارتقای فروش محصولاتی شود که در غیر این صورت مصرف کننده کمت
می کندخریداری 

آژانس های هواپیمایی

ویزابلیت

تور گردشهتل و غذا



ان مشتری ها گوناگون میتفاوت های ابتدایی شان را تعدیل می کنند که پاسخگوی قیمت های معمولاً شرکت ها 
و شرایط متغیر باشند

قیمت گذاری بر اساس تخفیفات نقدی خاص•
قیمت گذاری بر اساس بخش بندی بازار•
قیمت گذاری بر اساس مسائل روانی •
ارتقای فروشبه منظور قیمت گذاری •
قیمت گذاری بر اساس منطقه جغرافیای•
قیمت گذاری پویا•
قیمت گذاری بین المللی•

استراتژی های تعدیل قیمت



(تخفیفات نقدی خاص)استراتژی های تعدیل قیمت

بموقع یا زودتر از موعد با گرفتن درصدی تخفیفپرداخت 
(عمده)تخفیف بابت خرید انبوه 

توسط فروشنده به اعضای شبکه تجاری، ( تجاری)کاریتخفیف 
(   به خریدارانی که خارج از فصل رایج اقدام به خرید محصول می کنند)فصلی ، تخفیف 

(قدیمیکاهش در قیمت در قبال تحویل محصول )ای ، تخفیفات معاوضه 

ام20پرداخت قبل از 

درصد تخفیف10
برای خرید کلی

یک روز مکالمه رایگان

درصد تخفیف10
در غیر از فصل زمستان



(بخش بندی بازار)استراتژی های تعدیل قیمت

شرایط لازم برای اثر بخش بودن استراتژی بخش بندی بازار
قابلیت بخش بندی داشته باشد و این بخش ها مبین درجات مختلفی از تقاضا باشدبازار 

هزینه های بخش بندی نباید بیشتر از درآمد اضافه حاصله باشد
قانونی باشد
واقعی موجود در ارزش ادراکی مشتری باشدتفاوت های تعیین شده باید منعکس کننده قیمت های 



(بخش بندی بازار)قیمت استراتژی های تعدیل 

بفروش می رساند ،  شرکت محصول یا خدمت را در ازای دو یا چند قیمت 
نیست  مبنای تفاوت در هزینه ها ها بر لحاظ شده در قیمت تفاوت 

 (مشتریان مختلف مبالغ متفاوتی را بابت محصول یا خدمت مشابه پرداخت می کنند)بندی مشتری بخش
موزه ها از دانش آموزان هزینه کمتری را دریافت می کنند: مثال 

 (  متفاوتی دارند اما نه به لحاظ تفاوت هزینهقیمت های نسخه های مختلف محصول )محصول اشکال مختلف
تفاوت اندکی در تولید دارند ، اما تفاوت زیادی در قیمت دارند. آب معدنی اویان و اسپری اویان : مثال 

2 $ 22 $



(بخش بندی بازار)قیمت استراتژی های تعدیل 

 (یین می شودتعمکان ها قیمت های متفاوتی وجود یکسان بودن هزینه عرضه محصول به تمامی با ) قیمت گذاری بر اساس منطقه
.  اوت انتخاب کرد چون افراد جاهای بهتری را برای نشستن انتخاب می کنند، می توان قیمت صندلی ها را متف. صندلی های تئاتر : مثال 

.دانشگاه های دولتی از دانشجویان خارجی شهریه بالاتری می گیرند 

 (قیمت محصولات خود را مطابق با فصل، ماه، روز و حتی ساعت تغییر می دهندشرکت ها )زمان ، قیمت گذاری بر اساس
آژانس های مسافرتی قیمت تورهای وسط هفته و آخر هفته شان متفاوت است: مثال 



(انیقیمت گذاری براساس مسائل رو)استراتژی های تعدیل قیمت

ندقیمت حاوی پیامی درباره محصول است، بسیاری از مصرف کنندگان برمبنای قیمت درباره محصول قضاوت می کن
محصولات گرانتر کیفیت بالاتری دارند

(  دکه مصرف کنندگان در ذهن دارند و به هنگام خرید محصولی معین به آن رجوع می کننقیمت هایی ) قیمت های مرجع، 
کوچک در قیمت گذاریتفاوت های 

ندنمادین و بصری هستند که در هنگام قیمت گذاری باید مدنظر قرار گیرکیفیت روانشناسان معتقدند اعداد دارای 

10
دلار

10
دلار

11
دلار

10
دلار

9
دلار



(ارتقای فروش)قیمت استراتژی های تعدیل 

ر از هزینه های  بصورت موقت بهای محصولاتشان را پایین تر از قیمت خرده فروشی و گاهی حتی پایین تشرکت ها در این شیوه 
تولید تعیین می کنند تا در مشتری احساس شوق و نیاز نسبت به  خرید ایجاد نمایند

(به دلیل افزایش فروش و کاهش موجودی کالا)تخفیف قیمت های معمول، 
(به منظور جذب مشتری معین تخفیف قیمت در فصول و مناسبت های )رویداد ویژه، 

معکوس داشته باشدتواند اثرات این شیوه گاهی اوقات به دلیل استفاده مکرر می 

را خلق کند«مشتریان مستعد معامله»این استراتژی می تواند نوعی از مشتری را با نام 
می تواند ارزش یک برند را در چشم مشتری کاهش دهدقیمت ها کاهش دائم 
بر سر قیمت در صنعت جنگ هایی بوجود آمدن 



(ییقیمت گذاری براساس مناطق جغرافیا)استراتژی های تعدیل قیمت

کنندباید نحوه قیمت گذاری محصولاتشان را برای مشتریان خود در نقاط مختلف کشور و یا جهان مشخصشرکت ها 

یک سوال ؟
هزینهآیا باید برای مشتریان دورتر بدلیل جبران 

را افزایش داد؟نقل ، قیمت ها بالای حمل و 

تحویل در مبدأ•
تحویل در مقصد•
قیمت گذاری منطقه ای•
قیمت گذاری براساس نقطه مبدأ•
قیمت گذاری براساس پوشش هزینه حمل و نقل  •

تهران

اراک

اهواز



(اقیمت گذاری پوی)استراتژی های تعدیل قیمت

.شد اغلب  در طی مذاکره میان خریداران و فروشندگان تعیین می قیمت ها در طول تاریخ 

ود این ایده با  تعیین می شخریداران ، طبق سیاست قیمت ثابت تعیین می شود که یک قیمت برای تمامی قیمت ها اما امروزه اغلب 
.  شد مطرح 19توسعه خرده فروشی در مقیاس انبوه در اواخر قرن 

وی آورده اندبه رویکرد قیمت گذاری پویا رو در حال معکوس سازی روند قیمت گذاری ثابت هستند شرکت ها در حال حاضر بعضی از 
یط گوناگون به گونه ای که پاسخگوی ویژگی های شخصیتی و نیازهای فردی مشتری ها و شراقیمت ها در این روش تنظیم دائمی 

. ریزی می شود باشند طرح 
.مشتری به راحتی قیمت ها را با هم مقایسه می کند . فروش های اینترنتی :  مثال 
راد مختلفقیمت های مختلف بلیط هواپیما برای اف. استفاده از کوکی ها برای شناخت علائق و نیازهای کاربران اینترنت : مثال 

د دقت کنند که  اما بازاریاب ها بایبر مبنای ظرفیت بازار تنظیم می شوند و معمولاَ منافع مشتری را در پی دارند قیمت ها در این شیوه 
مهم  مشتریان روابط زیرا این کار منجر به آسیب بهنبندند ، معینی از مشتریان بکار گروه های قیمت گذاری پویا را به منظور استفاده از 

.شد خواهد 



(ملل قیمت گذاری بین ال) استراتژی های تعدیل قیمت 

ی کنند را تعیین فعالیت مآن ها در کشورهایی که از هریک از مطالبه  که محصولاتشان را در عرصه بین الملل عرضه می کنند باید قیمت مورد شرکت هایی 
نمایند

شرکت بوئینگ قیمت موتور های جت خود را : مثال : قیمت واحد جهانی 
در تمام جهان به یک اندازه تعیین می کند

قیمت یک همبرگر در توکیو ، پاریس و نیویورک متفاوت است. مک دونالد : مثال : براساس شرایط بازارهای محلی 
:عوامل تأثیر گذار 

شرایط اقتصادی
 رقابتی موقعیت های
قوانین و آئین نامه ها
توسعه نظام عمده فروشی و خرده فروشی
 مصرف کننده هابرداشت ها وترجیحات
قیمت گذاری با توجه به اهداف بازاریابی متفاوت

نیویورک

3$

پاریس

7$

توکیو

12$



تغییرات قیمتی

غییر در ایجاد تآغازگر اغلب پس از طراحی ساختار ها و استراتژی های قیمت گذاری خود با شرایطی روبرو می شوند که یا خود باید شرکت ها 
دهندجانب رقبا واکنش نشان از قیمت باشند یا باید نسبت به ایجاد تغییر در قیمت 

قیمتدست زدن به کاهش 

ظرفیت اضافه •
(عرصه رقابتی قیمتی قوی)افت تقاضا •
در جهت تسلط بر بازار •

قیمتدست زدن به افزایش 

سود بیشتر •
افزایش هزینه ها•
تقاضای بیش از حد•



متواکنش خریداران در برابر تغییر قی

همیشه تغییرات قیمتی را به درستی تحلیل نمی کنندمشتری ها 

: بطور مثال 

. شته است گمحصول بهتر شده یا اینکه شرکت مورد نظر حریص تر کیفیت اگر قیمت بالا رود  ممکن است فکر کنند که 
.است ممکن است فکر کنند که کیفیت محصول پایین آمده آید قیمت پایین اگر 

محصولقیمت  وجهه محصول

ر دارندقیمت و  وجهه ی یک محصول اغلب ارتباط تنگاتنگی با یکدیگ



؟آیا رقیب قیمت را کاهش داده است

بازار  آیا قیمت پایین تر اثری بر سهم
و سود ما خواهد داشت ؟

ش  آیا باید یا می توان اقدامی اثربخ
انجام داد ؟

قیبرشرکت های واکنش نسبت به تغییرات قیمت 

رقیبحفظ قیمت فعلی؛ پیگیری نظارت بر قیمت

کاهش قیمت

افزایش ارزش متصور

بهبود کیفیت و افزایش قیمت

عرضه محصول رقابتی با قیمت پایین

بله

بله

بله

خیر

خیر

خیر



پـایـان

ــ بـا آرزوی موفـقـیـتـ
و سـربلندی برای همه
شـما سـروران گـرامی


