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  چکیده

هاي مختلف است و از هاي اقتصادي در عرصهها و بنگاهدنیاي امروز، میدان رقابت تولید کنندگان، شرکت

اي پیروز این رقابت است که سهم بیشتري از بازار را از آن خود کرده باشد. لذا این بین شرکت یا تولیدکننده

و بخصوص جدید راهی موثر درکسب سهم  اقداماتی نظیر تعیین قیمت بصورتی مناسب براي محصول موجود

هاي اقتصادي به منظور موفقیت بیشتر در بازار بیشتري از بازار است. همین امر موجب شده تا بسیاري از بنگاه

گذاري محصولات جدید خود بهره گیرند. در این راستا، در این تحقیق ابتدا هاي علمی براي قیمترقابت از روش

که این فاکتورها گذاري محصولات جدید از مقالات و کتب موجود معتبر گردآوري شدهتفاکتورهاي موثر در قیم

عبارتند از: کالاي مکمل یا جانشین، چرخه عمر، برند محصول، میزان انطباق، تهدید ورود رقبا به بازار، استراتژي 

سپس با تهیه و توزیع ها، ارزش مورد انتظار مشتري و ریسک. بازاریابی، میزان اطلاع مشتریان از قیمت

گذاري محصولات ، فاکتورهاي موثر در قیمتگذاري در صنعت شیشه ایرانپرسشنامه در بین خبرگان قیمت

جدید در صنعت شیشه انتخاب شدند. در ادامه با طراحی یک سیستم خبره فازي و بدست آوردن نتایج حاصل از 

جدید پرداخته شد. سپس با محاسبه ضریب قیمت این سیستم، به مسئله تعیین ضریب قیمت براي محصولات 

بدست آمده در قیمت تمام شده این محصولات، قیمت فروش پیش بینی شد. به منظور بررسی کاربردي بودن 

تحقیق حاضر، به بررسی کارایی مدل ارائه شده در شرکت شیشه مینا به عنوان مورد مطالعه پرداخته شد. در 

صل از قیمت پیشنهادي با قیمت فروش کنونی به عنوان تایید کارایی مدل مورد پایان، مقایسه سود احتمالی حا

  .مطالعه قرار گرفت

 

  .قیمت گذاري محصولات جدید، سیستم خبره فازي، منطق فازي هاي کلیدي: واژه

 11/9/92تاریخ پذیرش:        23/5/92تاریخ دریافت: 
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  مقدمه -1

ها و افزایش امروزه بازارها به شدت تغییر یافته و استراتژي هاي پر طرفداري همچون کاهش هزینه

کیفیت، در بازارهاي رقابتی ناکافی به نظر می رسند. یکی از عناصر اصلی بقا در چنین شرایطی از دید 

رئیس هیئت مدیره و مدیر عامل شرکت  1آلفرد زاینمشتریان، توسعه محصول جدید است. همانطور که 

شرکت هایی که . "اشدمحصول جدید! این نمی تواند چیزي جز نام یک مسابقه ب"ژیلت می گوید: 

توانایی بیشتري براي ارائه محصولات جدید به بازار داشته باشند، می توانند سهم بیشتري از بازار را به 

   .)Haji & Assadi, 2007(خود اختصاص دهند

 Crawford(هاي متختلفی دسته بندي می شـوند،  محصولات جدید در تحقیقات مختلف به صورت

& Di Benedetto, 2000; Jobber, 1998; Kahn, 2006(      2، امـا در اینجـا مـا هماننـد لهمـن و وینـر ،

 کنیم.تقسیم بندي می 4و محصولات جدید جزئی 3محصولات جدید را به عنوان محصولات جدید واقعی

باشـد. در  هاي آن بوجود آمـده محصولات جدید جزئی، محصولاتی هستند که تغییرات کمی در خصیصه

اي بـراي  واقعی محصولاتی هستند که نیاز به تکنولوژي و زیرساخت هاي ویـژه مقابل، محصولات جدید 

. در ایـن تحقیـق، تمرکـز اصـلی بـر      )Lehmann &Winer, 2001(گسترش و یـا تولیـد در بـازار دارنـد    

  محصولات جدید واقعی می باشد. 

یمت قیمت گذاري  محصولات جدید فرایندي پیچیده و دشوار است به همین دلیل آنرا هنر ق 

گذاري علمی منصرف می شوند و ممکن نامند و بسیاري از شرکتها از قیمتگذاري محصولات جدید می

اما از سوي  دهند گذاري اتفاقی، شرکت خود را در معرض تهدید قرار می  هاي قیمت با اتخاذ شیوهاست 

ون انتخاب گذاري و اتخاذ تصمیمات مهمی چدیگر استفاده از روش هاي معتبر علمی براي قیمت

ها را بر آن داشته تا به منظور موفقیت ها و قیمت براي محصول جدید، این بنگاهمجموعه اي از ویژگی

  بیشتر در تجاري سازي دانش فنی از چنین روش هایی استفاده نمایند. 

و سود بر گذاري یکی از مهمترین عواملی است که  هاي قیمت گیري در مورد سیاست تصمیم

از این رو مدیران باید نحوه تعیین قیمت  .می گذاردتأثیر کالا دارد  تري از ارزشتصویري که مش

). شایان ذکر است که Kotler, 2000مناسب را بدانند تا با سود کم یا عدم استقبال مواجه نشوند(

بازار امروز، همگام با تغییر کیفیت  پویاي بسیار گذاري پایه رقابت هم دارد و همچنین درمحیطقیمت

  هاي بازاریابی شرکت نیز باید مد نظر گرفته شود.محصول و بازار، تغییر در استراتژي

 از این رو این تحقیق به دنبال پاسخ به سوالات زیر می باشد:

 عوامل موثر بر تعیین قیمت محصولات جدید کدامند؟ 

 حاشیه سود هر یک از محصولات جدید چه مقدار می باشد؟ 
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  گذاري محصولات جهت طراحی سیستم خبره چه می باشند؟قوانین حاکم بر قیمت 

هدف اصلی این تحقیق ارائه مدلی جهت تعیین قیمت محصولات جدید در صنعت شیشه ایران 

گذاري باشد، همچنین اهداف فرعی عبارتند از بررسی و شناخت فاکتورهاي موثر در قیمتمی

باشند. قیمت محصولات جدید می محصولات جدید و طراحی مدل سیستم خبره فازي جهت تعیین

هاي کامپیوتري هستند که نحوه تفکر یک متخصص در  در یک تعریف کلی، برنامه ،هاي خبره سیستم

اي است که  سیستم پیشرفته، کنند. یک سیستم فازي خبره سازي می یک زمینه خاص را شبیه

استفاده   اي دسترسی به دادهبجاي منطق بولین بر اعد رااي و قو هاي مجموعه اي از عملکرد مجموعه

گیري  ها تصمیم اي را که یک متخصص بر اساس آن افزارها، الگوهاي منطقی در واقع این نرم کند. می

 .کنند گیري می ها تصمیم نمایند و سپس بر اساس آن الگوها، مانند انسان کند، شناسایی می می

قلب یک سیستم فازي یک پایگاه  ،اشندب هاي مبتنی بر دانش یا قواعد می هاي فازي، سیستم سیستم

   .دانش است که از قواعد اگر ـ آنگاه فازي تشکیل شده است

لذا نوآوري این مقاله را می توان در ارائه یک سیستم استنتاج فازي جهت تعیین قیمت محصولات 

م جهت الگویی گام به گاجدید در صنعت شیشه ایران دانست. با عنایت به موارد فوق در این تحقیق 

شناسایی فاکتورهاي موثر در قیمت گذاري محصولات جدید در صنعت شیشه و الویت بندي آنها با 

استفاده از پرسشنامه و فرضیات آماري با نظر کارشناسان را مدنظر قرار داده و سپس سیستم خبره 

  فازي را طراحی کرده است. 

  

 مبانی نظري و مروري بر پیشینه پژوهش -2

 ت جدیدقیمت گذاري محصولا -2-1

هاي صحیح در انتخاب استراتژي براي  ارائه محصولات جدید یا بهتر نسبت به سایر رقبا و استفاده از گام

باشـد.   رسیدن به موقعیت مطلوب، جزء اصول مهم براي رسیدن به سودآوري در مدل کسب و کـار مـی  

کـه بتوانـد درآمـدهایی    اي باشد  بنابراین یک شرکت  باید قادر به قیمت گذاري محصولات خود به گونه

متناسب با ارزش ارائه شده به مشتري بدست آورد و به این ترتیـب مـوقعیتش را نسـبت بـه مشـتریان،      

ترین جزء از مدل کسـب و کـار    کالاهاي مکمل، رقبا و تازه واردین بالقوه حفظ نماید. قیمت گذاري مهم

 نگاه اقتصادي یا شرکت به همراه دارد.باشد و تصمیمات در مورد آن تاثیر زیادي بر روي سودآوري ب می

هر یک از آنها، مبنایی ، که در راستاي تعیین قیمت محصولات، سه دیدگاه رایج در شرکتها وجود دارد

 براي تعیین قیمت محصول است که خود شرکت ها از آن استفاده می کنند، این رویکرد ها عبارتند از:
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این رویکرد برخاسته از ملاحظات مالی است : زینهه بر مبتنی گذاري قیمترویکرد هاي  -2-1-1

شود. در واقع در که در آن با یک سود برابر روي بهاي تمام شده تولید، هرمحصول قیمت گذاري می

گذاري دانش این روش ارزش دانش فنی، بر اساس ساختار هزینه آن تعیین می شود و به منظور قیمت

گردد. اما چون هزینه، ارزش نیست این روش از اضافه میفنی، سود مطلوب به هزینه هاي صرف شده 

 :اي برخوردار است. استراتژي هاي قیمت گذاري بر مبناي هزینه به شرح زیر هستندضعف ویژه

 اضافه کردن عناصر و هاههزین پایه بر هاتعبارتست ازقرار دادن قیم: 5بها اضافه گذاري قیمت 

 .)1384آن(روستاودیگران،  به سود و اداري ي هاهزینه مانند دیگري

 در  یابد. کاهش می بازاریابی و تولید هايهزینه تولید، تجربه باافزایش: تجربه منحنی اساس بر

 که از طریق تعیین قیمت شودمی برخوردار رقبا به نسبت قیمت نوعی مزیت از این حالت شرکت

 .)1384شود(روستاودیگران، آینده حاصل می  در کمتر شده تمام هزینه اساس بر امروز

 دستیابی به سود مطلوب با تعیین سطوح قیمت : گذاري سرمایه بازده اساس بر

  .)1384لازم(روستاودیگران، 

 هاي بالا براي خارج کردن یک محصول از خطتعیین  قمیت: 6بازار از خروج گذاري یمتق. 

شود. مصرف می  اندکی محصول در مرحله چهارم چرخه عمر خوداست اما هنوز توسط مشتریان

این استراتژي براي مشتریان خاصی که براي راحتی دسترسی به منبع تأمین خود حاضرند قیمت 

 .)Paley 1999گیرد(بالایی بپردازند، مورد استفاده قرار می

  

 مشتري بر قیمت گذاري مبتنی  رویکردهاي -2-1-2

از مبلغی که مشتري مایل به پرداخت آن دررویکرد مبتنی بر مشتري (بازار)، تعیین قیمت عبارتست 

 :گذاري مبتنی برمشتري عبارتند ازهاي قیمت). استراتژيCollins and Parsa 2006است. (

 مختص مشتریانی است که حساسیت کمتري به قیمت دارند( :7قیمت گذاري گرانPaley 

1999 .(  

 به معناي قیمت گذاري کمتر از سطوح رایج، براي ورود به بازار یا  :8قیمت گذاري نفوذي

 ) سهم بازار است.Lehmann and Winner 1997) و حفظ (Paley 1999افزایش(

 استفاده و انحصار با کیفیت عبارتست از ایجاد یک نوع تصویر و ذهنیت از: پرستیژي یا تشخصی 

 .)1384بالا(روستاودیگران،  قیمت از

 هايبراي گروه یکسان اساسا محصولات مختلف هايقیمت معناي به :بخشی گذاري قیمت 

 ).Paley 1999است( مختلف
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 رقابت بر مبتنی گذاري قیمت رویکردهاي -2-1-3

 دست به بازار سهم از نظر مورد که سطح شوند می تعیین ايگونه به هاقیمت رویکرد، این اساس بر   

 کاهش منجر به گاهی دیدگاه، این کند.می مطمئن بازار سهم از را شرکترقابت،  بر مبتنی آید. دیدگاه

 Collins and Parsaدهند( انجام را کار توانند این می راحتی به نیز رقبا و شود می قیمت نامناسب

2006.( 

 جلب و تحریک مشتریان رقیب با استفاده از قیمتی چشمگیر و : زیان قیمت گذاري رهبري

  .)1384محصول(روستاودیگران،  جلب کننده براي یک

 در این روش سازمان بر آن است تا  قمیت هاي خود را کمتر یا برابر : یابی قیمت گذاري موضع

با قیمت رقبا تعیین کند تا محصول سازمان جایگاه مناسبی در ذهن مشتریان 

 .)1384بیابد(روستاودیگران، 

 محصولات وجود ندارد، تولیدکننده باید  از دراین روش زمانی که تفاوتی بین : 9جاري هاينرخ

 ).Jobber 2004هاي جاري استفاده کند. این وضعیت مستقیما مربوط به رقابت کامل است(نرخ

 به قیمت گذاري مرتبط با رهبران قیمت صنعت، قیمت گذاري  پیرو گفته : قیمت گذاري پیرو

  میشود.

 ها براي کاهش مستمر قیمتروش قیمت گذاري ریزشی در جهت  :10قیمت گذاري ریزشی

  ).Paley 1999دارد(هاي متوالی تقاضا گام بر میدستیابی به لایه

به طور کلی هر یک از روش هاي قیمت گذاري دانش فنی داراي نقاط قوت و ضعف خاصی بوده و 

نیازمند اطلاعات ورودي خاص خود است. بر این اساس در هر زمان و مکان بسته به شرایط موجود یکی 

کند. ز روش ها نسبت به سایر روش ها برتري دارد و این مسئله در مورد صنعت شیشه هم صدق میا

لذا دراین نوشتار روشی ترکیبی که برگرفته از مزایاي روش هاي موجود می باشد ارائه گردیده است. 

دگاه هاي دراین روش انواع دیدگاه هاي  مبتنی بر هزینه، دیدگاه هاي مبتنی بر مشتري و همچنین دی

  مبتنی بر رقابت و قدرت برند ترکیب و در تعیین قیمت محصولات جدید از آنها استفاده گردیده است.

  

  مطالعات پیشین -2-2

و یک الگوي قیمت پرداخته  بررسی قیمت گذاري محصول گندم درایران) به 1370(حسن رضوي

یرامون قیمت گذاري در نظام به بحث پ داده است وگذاري متناسب شرایط جغرافیائی کشور ارائه 

سوسیالیزم،مبانی قیمت گذاري درنظام اسلامی، چگونگی دخالت ظام داري، قیمت گذاري درن سرمایه

)، 1371همچنین در این راستا تحقیقات دیگري نظیر زالی( است. پرداخته  ريدولت در قیمت گذا
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محصولات زراعی پرداخته ) نیز به بررسی سیاست هاي قیمت گذاري 1372) و نجفی(1371حداد(

  اند.

 وقوع به آن عمر چرخه در که هایی هزینه را برمبناي جدید محصول هاي ) هزینه1997پراساد(

 مونتاژ هزینه توسعه محصول، و طراحی از: هزینه عبارتند که نمود تفکیک اصلی طبقه 9به  پیوند می

 و تجهیزات گذاري سرمایه هزینه ،کیفیت کنترل و هزینه بازرسی ها، مجموعه مونتاژ هزینه قطعات،

 ; Prasad 1997a(از فروش پس خدمات هزینه و توزیع هزینه بازاریابی، هزینه تولید، ابزارها، هزینه

Prasad 1997b .(  

 12) در تحقیقات خود بر نقش فاکتورهایی از قبیل، برند تولید کنندگان1997( 11هیلک و بوتچر

را 13محصول-اند. استراتژي دودر محیط رقابتی، ورود رقباي جدید در فرایند قیمت گذاري تاکید کرده

) به بررسی قیمت 2000( 14لدویت). Hilleke & Butscher, 1997(هنگام ورود رقبا معرفی کرده اند

شرکت الکترونیکی در کشور ایرلند پرداخته است. او شرکت ها را به  36محصول جدید در  63گذاري 

کارمند) دسته بندي کرده و ارتباط بین فرایند توسعه، موفقیت  1000تا  10هاي مختلف( بین اندازه

با موفقیت محصولات جدید را  و شکست محصول جدید را بررسی کرده. همچنین فاکتور هاي مرتبط 

  ).Ledwith, 2000(به سایز شرکت ها وابسته دانسته است

بهینه در مواجهه با ورود رقباي بالقوه که   16تبلیغ -) یک مدل قیمت 2007( 15گوپتا و دیبندتو

سود قبل و بعد از دوره ورود رقابا را حداکثر می کند، ارائه کرده است. آنها دریافتند که یک شرکت 

هاي تبلیغات و منافع حاصل از آن تنها هنگامی که تاثیر بالقوه یمتی را متناسب با میزان هزینهق

قیمت گذاري و تبلیغات بر سهم بازار در نظر گرفته نشود مد نظر قرار خواهد داد. همچنین در شرایط 

شترین سود را بهینه، شرکت ها قیمت را تا حدي پایین می آورند که در هنگام ورود رقباي جدید، بی

بدست آورند، و همچنین تبلیغات را هنگامی که عایدي آنها بیشتر از سود حاصل شود، توسعه 

خواهند داد. آنها قابلیت اجراء مدل خود را با استفاده از مثال هایی براي چندین صنعت شامل 

 Gupt & Di( سیستم هاي عملیاتی، نرم افزار، صنعت دارویی و صنعت مخابرات نشان دادند

Benedetto, 2007 .(17چن و شیح )یک مدل مفهومی بر پایه مدل تئوریک تقاضا و گستردگی 2008 (

گستردگی محصولات ارائه کرده اند. مدل ارائه شده یک تابع تقاضا احتمالی و قیمت بهینه محصولات 

 Chen andجدید حفاظت می کند، را تعیین می کند (براي یک بازار انحصاري که از محصولات 

Shih,2008 .(  

 رویکرد هاي مختلف قیمت گذاري پرداخته و سه) به بررسی استراتژي1389رضوانی و طالب زاده(

را در چرخه عمر محصول جانمایی کرده  هزینه مشتري و بر رقابت، مبتنی رویکرد قیمت گذاري،  رایج

 مراحل در نیز گذاري قیمت استراتژي 13مرحله،  هر گذاري قیمت ردهايرویک تعیین اند. همچنین با
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 متدولوژي ) به ارائه یک1389عمر محصول را توسعه داده اند. بندریان و همکاران( چرخه مختلف

 مبناي بر جدید محصول تحویل یک و تولید توسعه، براي که هزینه هایی تحلیل و تجزیه جامع براي

اند. در این تحقیق به بررسی فاکتور هاي موثر در  پرداخته نیازاست مورد بازار تا ایده فرایند ارکان

قیمت گذاري محصولات پرداخته شده است. از آنجا که متدولوژي فوق فاقد مدل کمی می باشد، می 

-بایست از فاکتور ها و مدل ارائه شده در یک مدل کمی استفاده کرد. بنابر این متدلوژي فوق را می

هاي اي براي مدل ارائه شده در این تحقیق دانست. همچنین تحقیق فوق بیشتر به جنبهمهتوان مقد

حسابداري قیمت گذاري پرداخته است و تمرکز زیادي بر قیمت مواد، دستمزد و تقسیم سربار دارد، 

ه حال آنکه این نوشتار تمرکز خود را بر جنبه هاي استراتژیک قیمت گذاري در محیط رقابتی قرار داد

  است. 

تحقیقات خود را بر ارائه و رفتار دانش و عدم اطمینان اطلاعات بر موضوع مهم  18حاجی و اسدي

قیمت گذاري محصولات جدید متمرکز کرده اند. از دید آنها، هزینه مهمترین فاکتور در فرایند قیمت 

مشتریان، استراتژي هاي گذاري به حساب می آید، همچنین فاکتور هایی از قبیل ارزش ارائه شده به 

شرکت و ریسک مشتریان نیز می بایست در این فرایند مورد بررسی قرار گیرند. در این راستا از آنجا 

که فاکتورهاي مورد بررسی شامل عدم اطمینان تصمیم گیري می باشند، در این نوشتار از مدلی بر 

د. آنها به طراحی یک سیستم مبناي منطق فازي جهت قیمت گذاري محصولات جدید توسعه داده ش

  .)Haji & Assadi, 2009خبره فازي جهت قیمت گذاري در شرایط عدم قطعیت استفاده کرده اند(

  

  فاکتورهاي موثر بر قیمت گذاري محصولات جدید -2-3

  و فاکتور ها به شرح ذیل می باشند:عوامل قیمت گذاري محصولات جدید تابع برخی  

واضح است که وجود و پذیرش : (Cooper, 1994; Jobber, 1998)کالاهاي مکمل و جانشین )1

لذا  .داردکالاي مکمل و جانشین براي محصولی، امکان به خطر انداختن بازار آن محصول را در پی

اولین اقدامی که از به خطر افتادن بازار این محصول جلوگیري می کند تغییر در قیمت از سوي 

). از کالاهایی نظیر: انواع ظروف پریفرم و بطري Kotler 2000تولیدکننده آن محصول است(

توان به عنوان جانشین در صنعت پت(مانند ظرف آب معدنی) و همچنین انواع قوطی کن می

  (شیشه) نام برد. مورد بحث

): در واقع یک نام تجاري قوي می تواند گسترش شکاف ارزش Haji& Assadi 2009(قدرت برند )2

 & Crawford)اي که مشتري صرف می کند را کم کندارزش هزینه درك شده توسط مشتري و

Di Benedetto, 2000). 



    انجمن مهندسی مالی ایران  -  گذاري دانش سرمایهعلمی پژوهشی ه ـفصلنام

106   
 

 1393 پاییز/ دهمیازشماره  / سومسال 

محصول شناخت مشتري از  و آگاهی): فاکتور دیگر Kotler 2000(ها اطلاع مشتریان از قیمت )3

  واکنش هایی را از سوي آنان در بر دارد. ،است. چرا که آگاهی مشتریان از قیمت ها

حضور یا عدم حضور  : (Jobber,1998; Lehmann & Winer, 2001)زاراحتمال ورود رقبا به با  )4

 رقیب در بازار براي یک شرکت، تغییري در روند پروسه قیمت گذاري آن شرکت ایجاد می کند. 

 عمر چرخه یکی از فاکتور هاي موثر در تعیین قیمت محصولات جدید،عمر محصول: چرخه )5

19محصول
 (PLC) .هر محصول در دوره حیات در بازار یک چرخه عمر دارد. همان طور  می باشد

) نشان داده شده است، از معرفی به بازار تا کناره گیري، چهار مرحله برجسته براي 1که در شکل(

 ).Haji & Assadi 2009یک محصول وجود دارد: معرفی،رشد، بلوغ و افول(

  

  
  مر محصولچرخه ع -)1شکل (

 
 به نسبت آگاهی ایجاد بازاریابی، هدف .دهندمی تشکیل نوجویان را مشتریان معرفی، مرحله در

 هدف دوره رشد: رقبا، با .شناساندن محصول به مشتریان بالقوه وتشویق به امتحان آن است محصول،

 دوره بلوغ، دوره تثبیت یابد.شوند و تعداد آنها افزایش میهاي جدید، وارد بازار میفرصت از استفاده

- شود، رقبایش از پیش کاهش می. وقتی محصول وارد مرحله افول میشودسهم بازار نیز نامیده می

  ).Kotler 2000یابند(

ارزشی است که یک محصول/خدمت براي مشتري در ازاء پول دارد ارزش مورد انتظار مشتري:  )6

  .)Che 2008که نشان دهنده درك مشتري از ارزش محصول است(
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این فاکتور نشان دهنده میزان ریسک خریدار می باشد. اگرچه فاکتور ریسک، ریسک مشتري:  )7

موضوعی می باشد که قبل از تولید و در زمان سرمایه گذاري بر محصول جدید بررسی می شود، 

  ). Cook, 1997(دوولی واضح است که مشتري در خرید محصول جدید ریسک را متحمل می ش

استراتژي بازاریابی یک شرکت در ابتدا تعیین شده و سپس در استراتژي بازاریابی شرکت:  )8

 & Bernstein(فرایند قیمت گذاري به کار می رود. قیمت بایستی با استراتژي بازاریابی تعیین گردد

Macias, 2002; Lehmann & Winer, 2001( .هاي  ها و تکنیک توانند از استراتژي می مدیران

هاي مختلف استفاده نمایند. به عنوان مثال  گذاري مختلفی در هنگام رویارویی با موقعیت قیمت

گذاري  شود، با استراتژي قیمت گذاري براي محصول جدیدي که به بازار معرفی می استراتژي قیمت

  .کند، متفاوت است که شرکت در زمان افزایش سهم بازار خود استفاده می

 &Haji(هاي مختلفمیزان سازگاري محصول جهت کاربرد در موقعیت: میزان انطباق محصول )9

Assadi 2009,Cooper, 1994; Jobber, 1998.(  

 

 فازيسیستم خبره  -2-4

آنگاه را با استفاده از مجموعه  -یک سیستم خبره فازي یک پایگاه دانش است که کاربرد قواعد اگر

هر سیستم ه و دانش کارشناسان ایفا می کند. هاي فازي ممکن می سازد. در اینجا نقش مهم را تجرب

پایگاه دانش یک سیستم  گیري. موتور تصمیم و پایگاه دانشخبره از دو بخش مجزا ساخته شده است: 

یا  22کند. دانش حقیقی استفاده می 21و نیز دانش غیرقطعی  20خبره از هر دو نوع دانش مبتنی بر حقایق

هاي مختلف به اشتراك گذاشت و درستی آن قطعی  توان آن را در حیطه است که می یدانش: قطعی

ها یا دانش هیورستیک یک  است. هرچه حدس 23هاي شخصی مبتنی بر برداشت : قطعی غیردانش است. 

. ندتصمیمات بهتري اتخاذ کتوان میسیستم خبره بهتر باشد، سطح خبرگی آن بیشتر خواهد بود و 

شود.  ش از سیستم خبره از طریق مصاحبه با افراد متخصص در این زمینه تامین میاطلاعات این بخ

شده از متخصصان یا مصاحبه  آوري دهی اطلاعات جمع کننده، پس از سازمان مهندس یا مصاحبه

 25موسوم به قوانین ساخت 24آنگاه -اگرها را به قوانین قابل فهم براي کامپیوتر به صورت  ن شوندگان، آ

کند با استفاده از قوانین پایگاه دانش،  گیري سیستم خبره را قادر می موتور تصمیم کند. یتبدیل م

گیري را انجام دهد. سیستم هاي خبره موجبات انجام امور و یا تسهیل در انجام آنها را در  پروسه تصمیم

   آورند. فراهم می و غیره هاي متنوعی همچون پزشکی، حسابداري، کنترل فرایندها زمینه

که جعبه ابزار متلب قابلیت پیاده سازي سیستم استنتاج فازي دو نوع از رایج ترین و کاربردي ترین 

 ساختار مشابه ولی در این دو نوع سیستم استنتاج فازي در .27سوگنو و 26آنها را دارد عبارتند از: ممدانی
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در  این دو نوع سیستم .)Tsukamoto, 1979(ارتباط با روش تعیین خروجی ها با هم متفاوت می باشند

هاي فازي شبیه به هم هستند، اما تفاوت اصلی ها و عملیاتبسیاري از جهات مثل فازي کردن ورودي

بین این دو، خروجی روش سوگنو هست که عضوي از تابع است که خطی یا ثابت است، اما در سیستم 

 يهاي دیگر). اگرچه روشSugeno, 1985(می باشندهاي فازي ممدانی، خروجی ها عضوي از مجموعه

) Jang, 1993; Jang and Sun, 1995)، انفیس(Tsukamoto, 1979سیستم هاي فازي تسوکاموتو(مانند 

در این لذا با توجه به موارد اشاره شده در بالا کاربرد خاص خود را دارند.  هم موجودند اماو غیره 

  تحقیق از سیستم فازي ممدانی استفاده شده است.

ابزار گرافیکی ویرایشگر  5هاي استنتاج فازي، می توان از ت، ویرایش و مشاهده سیستمجهت ساخ

سیستم هاي استنتاجی،  توابع عضویت، ویرایشگر و نمایشگر قواعد و نمایشگر سطوح استفاده کرد. 

روابط گرافیکی یاد شده به صورت پویا به هم متصل هستند و ایجاد تغییرات در سیستم استنتاج فازي 

توان هم زمان چند تا از این رابط گذارد. از این رو میاز طریق هر یک از آنها بر روي سایرین تاثیر می

  ). 1389ها را استفاده کرد(مصطفی کیا، 

  

  توابع عضویت در جعبه ابزار منطق فازي -2-4-1

(مصطفی باشد 1و 0تنها شرطی که تابع عضویت باید ارضاء کند این است که خروجی آن باید بین 

. این تابع می تواند هر منحنی با شکل دلخواه که از ویژگی هاي سادگی، سرعت )1389کیا (الف و ب)، 

یک مجموعه فازي در واقع یک مجموعه کلاسیک تعمیم یافته  گیرد. و کارایی برخوردار باشد را در بر

را بعنوان مجموعه  X اگر .تعریف شود A= { x | x>6} توان بصورتیک مجموعه کلاسیک را میو  است

هاي مرتب در بصورت زوج Aنشان دهیم آنگاه مجموعه فازي  Xمادر در نظر بگیریم و اعضاي آن را با 

می باشد.  Aدر  xتابع عضویت  Aµ(x)که  تعریف می شوند A= {x,µA|xX}به صورت  Xمجموعه مادر 

توابع خطی  :)1389(سید مصطفی کیا،اند که آنها عبارتند ازاز چند تابع اساسی ساخته شده توابع این

 و غیره. 2و 1منحنی هاي چند جمله اي درجه ،  28سیگمود منحنی هاي، توابع توزیع گاوسی، قطعه اي

ساده ترین تابع عضویت از خطوط مستقیم تشکیل شده است. این تابع، تابع عضویت مثلثی می 

از سه نقطه که یک مثلث را شکل می است. این تابع ) trimf( 29تابع عضویت مثلثیباشد که نام آن 

که در واقع یک تابع مثلثی برش خورده ) trapmf( 30دهند، تشکیل می شود. تابع عضویت ذوزنقه اي

  .نداز مزیت سادگی بهره مند به همراه تابع عضویت مثلثیمی باشد 

عضویت در این تحقیق از تابع است اما براي انتخاب تابع عضویت گزینه هاي زیادي در اختیار 

gaussmf است که با عدد بیان می  گوسی(این تابع نوعی تابع عضویت  به علت خطاي کم در محاسبات
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شود لذا با توجه به شکل قرینه اي که دارد خطاي چولگی در محاسبات درنظر گرفته نمی شود) و 

کلیه داده  هاربا این تفاوت که در این نوع نمودا استفاده شده شباهت این عدد فازي به توزیع نرمال

گیرند ولی در نمودار نرمال اینگونه نیست(سید قرار می  gaussmfدرصد) در محدوده نمودار  100ها(

  ). 1389مصطفی کیا،

  

  31آنگاه -اگر قواعد -2-4-2

 - اگردهند. قواعد هاي فازي و عملگرهاي فازي موضوع و افعال منطق فازي را شکل میمجموعه

 -اگربراي فرموله کردن دستورات شرطی منطق فازي مورد استفاده قرار می گیرند.یک قاعده  آنگاه

  ساده در منطق فازي داراي ساختار زیر می باشد: آنگاه

If x is A then y is B  کهA  وB  مقادیر تعیین شده در مجموعه فازي با بردX  وY  می

 باشند.

"x is A"  تحت عنوان فرض"y is B" نوان نتیجه شناخته می شوند. به عنوان یک مثال از قواعد تحت ع

  داریم: آنگاه -اگر

  "بالا/ متوسط/ پائین"قیمت    آنگاهباشد   "خوب/متوسط/بد"ارزش مورد انتظار مشتري   اگر

شود و بنابراین تفسیر تعیین می 1و  0با توجه به یک عدد بین (در قسمت اگر) 32"خوب" مفهوم

به عنوان (در قسمت آنگاه)  33"متوسط" به عکسخواهد شد.  1و  0فرض منجر به تولید یک عدد بین 

شود که طی یک مجموعه فازي ارائه می گردد و بنابراین قسمت نتیجه شامل یک عملیات تخصیص می

یستم هاي منطق فازي مهم ترین جنبه س یابد.تخصیص می yبه متغیر خروجی  Bآن مجموعه فازي 

  .) آمده است2که در شکل( طبیعت موازي قواعد می باشد

  شود: بخش تشکیل می 5فرایند استنتاج فازي از 

 ها دریافت وروديهاي استنتاج فازيدر سیستم نخستین گام: مرحله یک: فازي سازي ورودي ها

  و تعیین درجه عضویت آنها به هر یک از مجموعه هاي فازي از طریق توابع عضویت می باشد. 

 پس از فازي سازي ورودي ها درجه درستی هر یک از : مرحله دوم: اعمال عملگرهاي فازي

اجزاء قسمت فرض تعیین شده است. در صورتی که قسمت فرض داراي چند بخش باشد از 

کیب درجه درستی بخش ها و تولید یک عدد به عنوان درجه درستی عملگرهاي فازي براي تر

  قسمت فرض استفاده می شود. حاصل این فرایند به تابع خروجی اعمال می شود.

 ورودي فرایند دلالت یک عدد و خروجی آن یک مجموعه فازي : مرحله سوم: اعمال روش دلالت

  می شود. می باشد. فرایند دلالت به ازاي هر قاعده پیاده سازي 
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 هاي فازي ارائه تجمع فرایندي است که طی آن مجموعه: مرحله چهارم: تجمع خروجی ها

  شوند. دهنده خروجی هر یک از قواعد با هم در قالب یک مجموعه فازي ترکیب می

 ورودي فرایند غیر فازي سازي یک مجموعه فازي است(حاصل : مرحله پنجم: غیر فازي سازي

آن یک عدد می باشد. منطق فازي در طی مراحل میانی به ارزیابی  عملیات تجمیع) و خروجی

قواعد کمک می کند اما خروجی مطلوب به ازاء هر متغیر عموما یک عدد است. این در حالی است 

اي از مقادیر خروجی بوده و نیاز به غیر فازي هاي فازي حاوي محدودهکه حاصل تجمیع مجموعه

 ر خروجی دارد.سازي در راستاي ایجاد یک مقدا

  

  
  ساختار کلی فرایند استنتاج فازي –)2شکل(

  

  روش شناسی پژوهش -3

چون این تحقیق با استفاده از نتایج تحقیقات بنیادي به منظور بهبود و به کمال رساندن رفتارها، 

 شود پس ها، ابزارها، وسایل، تولیدات، ساختارها و الگوهاي مورد استفاده جوامع انسانی انجام می روش

باشد. هدف تحقیق کاربردي توسعه دانش کاربردي در این تحقیق بر اساس هدف، تحقیق کاربردي می

دسته بندي روش تحقیق بر اساس نحوه گردآوري و از لحاظ ). 1376یک زمینه خاص است(بازرگان، ع 

میدانی نظیر هاي اي و نیز روشهاي مطالعه کتابخانهداده ها: با توجه به اینکه در این پژوهش از روش

پرسشنامه استفاده شده است، می توان بیان کرد که پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش گردآوري 

).افق زمانی تحقیق،حاکی از مطالعات 1376پیمایشی است(بازرگان، ع -داده ها، یک پژوهش توصیفی

به سئوال پژوهش اند تا هاي مربوطه، فقط در خلال چند ماه گردآوري شدهمقطعی است چرا که داده

). همچنین این تحقیق بدلیل استفاده از متغیرهاي ورودي جهت 1382پاسخ گفته شود(حافظ نیا، م، ر 

  بررسی حاشیه سود، در زمره تحقیقات کمی است.

مدل حاصل این تحقیق، به صورت مورد مطالعه در شرکت شیشه سازي بررسی و نتایج حاصل با 

یسه شده. همچنین اطلاعات مورد نیاز(قیمت تمام شده محصولات تصمیمات گرفته شده در شرکت، مقا
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جدید) در مساله مورد مطالعه، از واحد برنامه ریزي شرکت شیشه مینا به صورت حضوري دریافت 

  اند. مراحل انجام شده در این تحقیق به شرح زیر است:شده

 و کتب موجود معتبر یافتن فاکتورهاي موثر بر قیمت گذاري محصولات جدید از میان مقالات )1

انتخاب فاکتورهاي موثر بر قیمت گذاري محصولات جدید در صنعت شیشه ایران با استفاده  )2

 از پرسشنامه

آنگاه در رابطه با فاکتورهاي انتخاب شده در مرحله قبل با مشورت خبرگان -یافتن قوانین اگر )3

 قیمت گذاري شیشه مینا

 قوانین انتخاب شده در مراحل قبل طراحی سیستم خبره فازي بر اساس فاکتورها و )4

 از شرکت شیشه مینا 91گردآوري اطلاعات مربوط به محصولات جدید سه ماهه آخر سال  )5

اجراي سیستم با استفاده از اطلاعات اخذ شده در مرحله قبل و بدست آوردن ضریب قیمت  )6

 هر یک از این محصولات

 قیمت با قیمت فروش کارخانه  محاسبه قیمت فروش هر یک از این محصولات و مقایسه این )7

 محاسبه و مقایسه سود از قیمت پیش بینی شده این تحقیق و اعتبار سنجی )8

، بررسی، موافقت و تولید محصول R&Dمدل مفهومی تحقیق مشتمل بر سه لایه می باشد: الف) 

محصولات جدید در ضریب تعیین قیمت تمام شده ، محاسبه قیمت فروشجدید. در این راستا جهت 

)قیمت ) عرضه و تقاضا1راه از راههاي تعیین ضریب از عوامل:  1محاسبه می شود. ب) انتخاب. ،

ج) پیاده سازي مدل . . انواع راه هاي دیگر 4، .مدل موتور فازي3، .قیمت هاي دستوري(تعیین شده)2

  است.) ارائه شده 3فازي: مدل فازي ارائه شده در این تحقیق در شکل(

  

  
  شکل مدل مفهومی تحقیق –)3شکل(
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مقالات معتبر بدست آمده است بررسی و تائید  ازروایی پرسشنامه با توجه به شاخص هایی که 

. همچنین جهت تایید روایی محتوا و ظاهر پرسشنامه، چند تن از اساتید دانشگاهی و گردیده است

کارشناسان مرتبط با امر قیمت گذاري محصولات به بررسی پرسشنامه پرداخته و نظرات اصلاحی آنها 

روش آلفايکرونباخ در تکمیل هر چه بهتر پرسشنامه اعمال گردید. بمنظور بررسی پایایی این تحقیق، 

 SPSS16بررسی پایایی پرسش نامه با استفاده از روش آلفاي کورنباخ، به کمک نرم افزار  .مال شداع

  بدست آمد. 767/0. در این راستا آلفاي کورنباخ  (Pallat, 2004)انجام گردید

هاي سازنده انواع شرکت ،جامعه آماري مورد مطالعه، کل صنعت شیشه ایران می باشد. نمونه آماري

دنی و جار هستند. از این میان کارشناسان قیمت گذاري، حسابداري، برنامه ریزي، فروش، شیشه نوشی

بازرگانی و مشاوران شرکت هاي سازنده شیشه نوشیدنی و جار، نظیر: شرکت شیشه همدان، شرکت 

کیان، شرکت دودمان صنعت غرب و شرکت شیشه مینا و کارشناسان و مشاوران خبره این صنعت در 

عفان و وزارت صنایع براي گردآوري اطلاعات بهره گرفته شده است. اندازه نمونه این تحقیق بنیاد مستض

به صورت 
2

,
2

2 2/n Z 


 0.01در این نوشتار . برآورد شده است  0.66و  و

/2 1.96Z    .درجه استفاده شده است، بزرگ ترین  5چون پرسشنامه با طیف لیکرت می باشند

این  ،0,66مقدار با خواهد بود بنابراین انحراف معیار آن برابر است  1ترین مقدار  و کوچک 5مقدار 

  .شد 171. اندازه نمونه برابر )1387مقدار بیشینه انحراف معیار است(مومنی، 

  

  مورد مطالعه: صنعت شیشه ایران -4

با انگیزه تکمیل خط تولید و بسته بندي  1346رکت شیشه سازي مینا(سهامی عام) در سال ش

نوشابۀ پپسی آن زمان و تولید بطري این نوشابه، به بهره برداري رسید. موضوع فعالیت شرکت 

جات صنعتی و تولیدي و تهیه انواع و اقسام عبارتست از: تاسیس و بهره برداري از هر نوع کارخانه

  وفات شیشه اي و جعبه هاي پلاستکی (شل).مظر

شرکت شیشه سازي مینا تحت نظارت سازمان صنایع ملی قرار  میپس از پیروزي انقلاب اسلا

می  آناین شرکت و عهده دار اداره لی سهام دار اص انگرفت و هم اکنون شرکت مادر تخصصی زمزم ایر

   باشد.
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  آزمون، معنی داري و حدود آماره آزمون)نتایج تست هاي آماري (آماره  -)1جدول (

فاکتور هاي موثر در قیمت گذاري محصولات 

 جدید

Test Value = 3 

t Df Sig. 
(2-tailed) 

Mean 
Difference 

95% Confidence Interval 
of the Difference 

Lower Upper 

 1.0109 5817. 79630. *000. 170 7.443  کالاهاي مکمل و جانشین موجود در بازار

 1.2338 8032. 1.01852 *000. 170 9.488 خاص بودن محصول

 2897.- 5622.- 42593.- 000. 170 6.271- اطلاع مشتریان از قیمت ها

 1.2272 8098. 1.01852 *000. 170 9.789 احتمال ورود رقباي جدید به بازار

 1.0402 5894. 81481. *000. 170 7.250 چرخه عمر محصول

 9758. 3575. 66667. *000. 170 4.325 ارزش مورد انتظار مشتري

 6191. 3438. 48148. *000. 170 7.015 ریسک تولید کنننده در ارئه محصول جدید

 2032. 2403.- 01852.- 868. 170 168.- استراتژي  بازاریابی شرکت در ارائه محصول جدید

 5984. 0682. 33333. *015. 170 2.522  میزان انطباق محصول

  

  نتایج آماري -4-1

همانطور که توضیح داده شد پرسشنامه تهیه و اعتبار آن بررسی شد پس از توزیع آن میان افراد 

) بدست آمد.با توجه به اینکه معیار هایی که اهمیت آنها از میانگین بیشتر 1مورد نظر نتایج جدول(

متوسط را انتخاب است، مد نظر می باشند، از رابطه زیر استفاده شده تا معیار هاي با اهمیت بالاتر از 

 با α=05/0در سطح خطاي  tگردند.در آزمون فرضیه مطرح شده درمورد میانگین جامعه، از آزمون 

  ).1378مومنی، (مورد بررسی قرار می گیرد n-1درجه آزادي 

 )1(  �
��: � ≥ 3
��: � < 3

 

  

تصمیم گیري در مورد فرضیات این آزمون براي تک تک سوالات پرسش نامه انجام گرفته نتیجه. 

Sigمقدار با  SPSS16آماري در نرم افزار 
می باشد، همچنین در آزمون فرض هاي انجام گرفته اگر  34

) 1براي مثال(همنطور که در جدول(. رد نمی شود H0بیشتر باشد فرض آماري  05/0مقدار آن از 

 170و درجه آزادي عدد 7.44مشاهده می کنید) براي فاکتورکالاهاي مکمل و جانشین موجود در بازار 

رد نمی  H0نمی باشد، 0,05می باشد که و از آنجایی که بزرگتر از 0,00برابریا معنی داري  Sigو مقدار

توان مردود دانست. در را نمی 3ه به این معیار با عدد شود و ادعاي برابري میانگین پاسخ هاي داده شد
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کل هفت فاکتور از نظر پاسخ دهندگان در این واحد صنعتی اهمیت بیشتري نسبت به سایرین داشتند، 

کالاهاي مکمل و جانشین موجود با توجه به محاسبات آماري انجام گرفته، فاکتورهاي موثر عبارتند از 

، احتمال ورود رقباي جدید به بازار، چرخه عمر محصول، ارزش مورد در بازار، خاص بودن محصول

 3، یعنی میانگین آنها از آماره  ، میزان انطباق محصولریسک مشتري در خرید محصولانتظار مشتري، 

  ). 1378مومنی، (حتماً بالاتر است، پذیرفته شدند

  

  
  ساختار سیستم استنتاج فازي استفاده شده -)4شکل(

  

  سیستم استنتج فازي ارائه شدهساختار  -4-2

در مدل ارائه ) ارائه شده است. 4ساختار سیستم استنتاج فازي ارائه شده در این نوشتار در شکل(

شده، توابع عضویت متغیرهاي هفت گانه ورودي براي سیستم به صورت گوسی تعریف گردیدند که در 

  ادامه یک تابع عضویت بعنوان نمونه ارائه شده است:

میزان قدرت نام تجاري یک محصولمی تواند باعث کم یا زیاد شدن شکاف رودي قدرت برند: متغیر و

او صرف می کند شود. همانطور که در شکل زیر اي کهبین ارزش درك شده توسط مشتري و هزینه

) 5ارائه شده، طیف ارائه شده براي قدرت برند شامل پنج قطعه بسیار زیاد تا بسیار کم می باشد(شکل 

)Crawford & Di Benedetto, 2000(.  

  
 تابع عضویت براي ورودي قدرت برند -)5شکل(
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آنگاه استفاده شده در سیستم استنتاج فازي ارائه شده از مقالات و کتب مختلف جمع -قوانین اگر

آوري گردیده شده است اما پس از گردآوري با مشورت خبرگان قیمت گذاري در شرکت شیشه مینا 

  اي مرتبط با این صنعت انتخاب شدند که در زیر ارائه شده است:اي و دو گزارهگزارهقواعد تک 

 )Jobber, 1998; Ozer, 1999اگر تهدید ورود رقباي جدید بالا باشد آنگاه قیمت پائین( )1

 )Crawford&Di Benedetto, 2000اگر قدرت برند زیاد باشد آنگاه قیمت بالا( )2

 )Rao, 2000بالا باشد آنگاه قیمت بالا(اگر ارزش مورد انتظار مشتري  )3

 )Haji and assadi, 2009اگر انطباق محصول پائین باشد آنگاه قیمت پائین( )4

 )Jobber, 1998; Ozer, 1999ن باشد آنگاه قیمت متوسط(یاگر تهدید ورود رقباي جدید پائ )5

 )Cooper, 1994; Jobber, 1998اگر انطباق بالا باشد آنگاه قیمت بالا ( )6

 )Jobber, 1998; Ozer, 1999هدید ورود رقباي جدید بالا و انطباق بالا باشد آنگاه قیمت بالا(اگر ت )7

 )Haji and assadi, 2009,Jobber, 1998اگر انطباق محصول بالا باشد آنگاه قیمت متوسط( )8

 )Haji and assadi, 2009اگر قدرت برند کم و انطباق بالا باشد آنگاه قیمت متوسط ( )9

 Fader et(ود رقباي جدید بالا و ارزش مورد انتظار مشتري بالا باشد آنگاه قیمت بالااگر تهدید ور )10

al., 2004( 

 )Louden and Della Bitta, 1998اگر ریسک مشتري پائین باشد آنگاه قیمت بالا( )11

 )Haji and assadi, 2009, Cook, 1997اگر ریسک مشتري متوسط باشد آنگاه قیمت متوسط( )12

 )Louden and Della Bitta, 1998الا باشد آنگاه قیمت پائین (اگر ریسک مشتري ب )13

 Jobber, 1998, , Crawford & Di(اگر چرخه عمر در مرحله اولیه(معرفی) باشد آنگاه قیمت بالا )14

Benedetto, 2000( 

 Jobber, 1998,  Crawford & Di(اگر چرخه عمر در مرحله دوم(رشد) باشد آنگاه قیمت بالا )15

Benedetto, 2000( 

 Jobber, 1998,  Crawford & Di(اگر چرخه عمر در مرحله سوم(بلوغ) باشد آنگاه قیمت متوسط )16

Benedetto, 2000( 

 )Jobber, 1998(اگر چرخه عمر در مرحله آخر(نزول) باشد آنگاه قیمت پائین )17

 )Haji and assadi, 2009(اگر وجود کالاي جانشین خیلی بالا باشد، آنگاه قیمت پایین  )18

 Allen(باشد و ریسک مشتري هم خیلی زیاد باشد آنگاه قیمت متوسط ت برند خیلی زیادقدراگر  )19

&Maybi, 2004( 

باشد و احتمال ورود رقبا خیلی کم باشد، آنگاه قیمت خیلی قدرت برند خیلی زیاد اگر  )20

 )Allen &Maybi, 2004(زیاد
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 Allenقیمت خیلی پایین( اگر وجود کالاي جانشین خیلی بالا باشد و تطابق خیلی کم باشد آنگاه )21

&Maybin, 2004, Haji and assadi, 2009( 

 Allenاگر وجود کالاي جانشین خیلی پایین باشد و تطابق خیلی زیاد باشد آنگاه خیلی بالا ( )22

&Maybin, 2004, Haji and assadi, 2009( 

مال ورود اگر وجود کالاي جانشین خیلی پایین باشد و خاص بودن محصول خیلی کم باشد و احت )23

رقبا خیلی زیاد باشد و چرخه عمر در مرحله آخر(نزول) باشد و ارزش مورد انتظار مشتري خیلی 

پایین باشد و ریسک مشتري خیلی زیاد باشد و تطابق خیلی کم باشد آنگاه قیمت خیلی پایین 

 )محققاست(

 )Cooper, 1994; Jobber, 1998(اگر تطابق متوسط باشد آنگاه قیمت متوسط )24

 

  نمودار دو بعدي خروجی ریسک مشتري  نمودار دو بعدي خروجی چرخه عمر

  
  نمودار دو بعدي خروجی قدرت برند  نمودار دو بعدي خروجی تهدید ورود رقباي جدید

  خروجی هاي دو بعدي سیستم فازي ارائه شده -)6شکل(

  

 خروجی هاي مدل استنتاج فازي ارائه شده:  -4-3

ي حاصل شده در سیستم استنتاج فازي ارائه شده بر دو قسم یک بعدي و دو سطوح تصمیم گیر

بعدي می باشند. که سطح تصمیم دو بعدي هر یک از فاکتورها جهت معیاري براي تصمیمات آینده 

) آورده شده است. همچنین نوع دیگري از خروجی 6تهیه گردید، نمونه هایی از این سطوح در شکل(
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اي از این خروجی ) نمونه7ه شده، نمودار هاي سه بعدي می باشند که در شکل(هاي گرافیکی مدل ارائ

ها جهت مثال ارائه شده است.  مقدار مختلفی از دو ورودي با هم در ساخت خروجی دخالت داشته اند. 

) باید گفت: سطح رنگی معرف خروجی سیستم است. اگر به نقطه سبز رنگ توجه 7در تحلیل شکل(

جایگزین یا مکمل) تعقیب  (کالايAlter(قدرت برند) و speciکنید و امتداد این نقطه را روي دو محور 

کنیم، درخواهیم یافت که این نقطه سبز رنگ که معرف خروجی بالایی می باشد از تلاقی قدرت برند 

) بدست آمده است. به همین ترتیب در تحلیل نقطه 0,1) با کالاي جایگزین بسیار پائین (0,9بسیار بالا(

) با تلاقی وجود مقدار 0,1بسیار پائین(آبی رنگ که خروجی بسیار پائینی بدست داده قدرت برند 

  ) حاصل شده است.1زیادي کالاي جایگزین(نزدیک 

  

  
  شکل سطح دوبعدي براي دو ورودي قدرت برند و کالاي جانشین -)7شکل(

 

  نتایج مورد مطالعه و اعتبار سنجی -4-4

پرداخته محصول جدید در شرکت شیشه مینا به عنوان مورد مطالعه  25در این مرحله به بررسی 

(دي، بهمن و  91محصول جدید که طی سه ماهه آخر سال  25شده است، دراین راستا ابتدا عنوان 

) ارائه شده است، جمع آوري گردید. شایان ذکر است که این محصولات جدید شامل 91اسفند 

ان محصول تغییراتی در فرایندهاي تولید، مواد و یا طرح و رنگ آنها بوده است و به همین دلیل به عنو

جدید این شرکت اعلام شدند. در ادامه از کارشناسان واحد برنامه ریزي این شرکت خواسته شد تا 

فاکتورهاي ورودي هر یک از این محصولات را با توجه به دوره مورد نظر تعیین کنند. سپس قیمت 

) ارائه شده 2ول(محصولات با توجه به سیستم استنتاج فازي انجام شده محاسبه گردید و نتایج در جد

)) تحت عنوان4اند. خروجی این سیستم، ضریب تعیین قیمت می باشد که در جدول( ) استفاده شده

  و براي تعیین قیمت فروش در قیمت تمام شده محصول ضرب شده است.
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  محصول جدید شرکت شیشه مینا  25جدول ورودي ها و خروجی   -)2جدول(

Productions اندیس Input1 Input2 Input3 Input4 Input5 Input6 Input7 Output 

 P.1 0.317 0.390 0.622 0.084 0.903 0.548 0.058 1.250 23آبلیمویی  450بطر 

 P.2 0.172 0.650 0.870 0.023 0.860 0.368 0.687 1.330 سیکا 450بطر 

 P.3 0.484 0.255 0.266 0.940 0.006 0.247 0.987 1.260 آبلیمویی 450بطر 

 P.4 0.790 0.356 0.838 0.176 0.207 0.442 0.465 1.340 زمزم 270بطر 

 P.5 0.509 0.955 0.313 0.786 0.593 0.756 0.162 1.320 مجید 420بطر 

 P.6 0.031 0.929 0.583 0.038 0.471 0.811 0.490 1.460 آبلیمویی 265بطر 

 P.7 0.283 0.144 0.845 0.450 0.401 0.350 0.088 1.230 سیکا 400بطر 

 P.8 0.718 0.663 0.815 0.081 0.940 0.737 0.978 1.430 زمزم 250بطر 

 P.9 0.059 0.034 0.464 0.362 0.445 0.531 0.292 1.430 ماالشعیر 300بطر 

 P.10 0.288 0.341 0.322 0.183 0.550 0.716 0.173 1.400 یک و یک 280بطر 

 P.11 0.597 0.040 0.128 0.403 0.734 0.119 0.671 1.490 زي آفرین 190بطر 

 P.12 0.442 0.731 0.232 0.220 0.612 0.091 0.475 1.490 آبلیمویی 190بطر 

 P.13 0.724 0.478 0.415 0.251 0.695 0.721 0.631 1.550 ایران برتر 250بطر 

 P.14 0.556 0.090 0.799 0.639 0.629 0.576 0.432 1.220 آب میوه بهنوش 190بطر 

 P.15 0.843 0.195 0.953 0.925 0.946 0.662 0.991 1.310 آب میوه بهنوش 270بطر 

 P.16 0.130 0.347 0.566 0.311 0.985 0.827 0.058 1.330 اتکا 600بطر 

 P.17 0.160 0.134 0.103 0.742 0.946 0.179 0.163 1.340 میهن گلاب 450بطر 

 P.18 0.993 0.487 0.590 0.873 0.161 0.144 0.120 1.090 میهن گلاب 600بطر 

 P.19 0.638 0.210 0.036 0.647 0.308 0.891 0.873 1.280 گیلوان زیتون 250بطر 

 P.20 0.940 0.485 0.949 0.972 0.731 0.077 0.078 1.110 500بطر 

 P.21 0.389 0.325 0.611 0.786 0.516 0.627 0.151 1.090 مربا 280جار 

 P.22 0.312 0.962 0.521 0.286 0.660 0.370 0.095 1.360 250جار 

 P.23 0.941 0.000 0.528 0.082 0.605 0.283 0.519 1.250 اختصاصی 400بطر 

 P.24 0.054 0.186 0.654 0.676 0.515 0.807 0.322 1.190 انارین 200بطر 

 P.25 0.970 0.441 0.066 0.019 0.544 0.750 0.960 1.320 400جار 
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 با(خوشبینانه، واقع بینانه و بدبینانه)  جدول مقایسه قیمت هاي پیش بش بینی شده -)3جدول(

  قیمت فروش شرکت

 alfa  محصولات
 واقع بینانه بد بینانه

خوش 

 بینانه
قیمت تمام 

 شده

قیمت  قیمت پیش بینی شده

 کارخانه
P R O P R O 

P.1 1.25 1.112 1.25 1.388 158 175.696 197.5 219.304 182 
P.2 1.33 1.192 1.33 1.468 208 247.936 276.64 305.344 245 
P.3 1.26 1.122 1.26 1.398 252 282.744 317.52 352.296 304 
P.4 1.34 1.202 1.34 1.478 300 360.6 402 443.4 373 
P.5 1.32 1.182 1.32 1.458 356 420.792 469.92 519.048 432 
P.6 1.46 1.322 1.46 1.598 407 538.054 594.22 650.386 582 
P.7 1.23 1.092 1.23 1.368 450 491.4 553.5 615.6 540 
P.8 1.43 1.292 1.43 1.568 509 657.628 727.87 798.112 706 
P.9 1.43 1.292 1.43 1.568 550 710.6 786.5 862.4 752 
P.10 1.4 1.262 1.4 1.538 612 772.344 856.8 941.256 842 
P.11 1.49 1.352 1.49 1.628 650 878.8 968.5 1058.2 852 
P.12 1.49 1.352 1.49 1.628 230 310.96 342.7 374.44 342 
P.13 1.55 1.412 1.55 1.688 750 1059 1162.5 1266 1012 
P.14 1.22 1.082 1.22 1.358 898 971.636 1095.56 1219.484 942 
P.15 1.31 1.172 1.31 1.448 286 335.192 374.66 414.128 222 
P.16 1.33 1.192 1.33 1.468 645 768.84 857.85 946.86 812 
P.17 1.34 1.202 1.34 1.478 145 174.29 194.3 214.31 181 
P.18 1.09 0.952 1.09 1.228 510 485.52 555.9 626.28 553 
P.19 1.28 1.142 1.28 1.418 430 491.06 550.4 609.74 559 
P.20 1.11 0.972 1.11 1.248 238 231.336 264.18 297.024 249 
P.21 1.09 0.952 1.09 1.228 230 218.96 250.7 282.44 221 
P.22 1.36 1.222 1.36 1.498 199 243.178 270.64 298.102 269 
P.23 1.25 1.112 1.25 1.388 458 509.296 572.5 635.704 544 
P.24 1.19 1.052 1.19 1.328 453 476.556 539.07 601.584 519 
P.25 1.32 1.182 1.32 1.458 871 1029.522 1149.72 1269.918 1102 

  * قیمت ها به هزار ریال می باشد.

 
 

  
  نمودار تحلیل حساسیت براي اعتبار سنجی تحقیق -)1نمودار (

نمودار تحلیل حساسیت قیمت ھای پیشبینی شده و قیمت ھای کارخانھ

بدبینانھ واقع بینانھ خوش بینانھ قیمت کارخانھ
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(گرفته شده از شرکت)، قیمت فروش شرکت، ضریب قیمت،  جدول قیمت تمام شده -)4(جدول 

  قیمت فروش پیش بینی و درصدها

Productions alfa Total 
Cost 

Forecasted  
Price 

Factory 
Price 

Product in 
TON 

Total 
Forecasted  

Sell 

Total 
Factory sell 

Percent of 
difference in 

price 
 %8.5 1456000 1580000 8000 182 197.5 158 1.250 23آبلیمویی  450بطر 

 %12.9 612500 691600 2500 245 276.64 208 1.330 سیکا 450بطر 

 %4.4 3040000 3175200 10000 304 317.52 252 1.260 آبلیمویی 450بطر 

 %7.8 7460000 8040000 20000 373 402 300 1.340 زمزم 270بطر 

 %8.8 2592000 2819520 6000 432 469.92 356 1.320 مجید 420بطر 

 %2.1 4074000 4159540 7000 582 594.22 407 1.460 آبلیمویی 265بطر 

 %2.5 1350000 1383750 2500 540 553.5 450 1.230 سیکا 400بطر 

 %3.1 3530000 3639350 5000 706 727.87 509 1.430 زمزم 250بطر 

 %4.6 1504000 1573000 2000 752 786.5 550 1.430 ماالشعیر 300بطر 

 %1.8 842000 856800 1000 842 856.8 612 1.400 یک و یک 280بطر 

 %13.7 3834000 4358250 4500 852 968.5 650 1.490 زي آفرین 190بطر 

 %0.2 1710000 1713500 5000 342 342.7 230 1.490 آبلیمویی 190بطر 

 %14.9 2024000 2325000 2000 1012 1162.5 750 1.550 ایران برتر 250بطر 

 %16.3 2826000 3286680 3000 942 1095.56 898 1.220 آب میوه بهنوش 190بطر 

 %68.8 777000 1311310 3500 222 374.66 286 1.310 آب میوه بهنوش 270بطر 

 %5.6 3654000 3860325 4500 812 857.85 645 1.330 اتکا 600بطر 

 %7.3 2172000 2331600 12000 181 194.3 145 1.340 میهن گلاب 450 بطر

 %0.5 5253500 5281050 9500 553 555.9 510 1.090 میهن گلاب 600بطر 

 %1.5- 2515500 2476800 4500 559 550.4 430 1.280 گیلوان زیتون 250بطر 

 %6.1 1344600 1426572 5400 249 264.18 238 1.110 500بطر 

 %13.4 1679600 1905320 7600 221 250.7 230 1.090 مربا 280 جار

 %0.6 1829200 1840352 6800 269 270.64 199 1.360 250جار 

 %5.2 14144000 14885000 26000 544 572.5 458 1.250 اختصاصی 400بطر 

 %3.9 2491200 2587536 4800 519 539.07 453 1.190 انارین 200بطر 

 %4.3 2204000 2299440 2000 1102 1149.72 871 1.320 400جار 
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  مقایسه کل فروش با توجه به قیمت کارخانه و قیمت پیش بینی شده براي فروش -)5جدول (

 
قیمت پیش بینی شده  براي 

 فروش
 قیمت کارخانه براي فروش

 74919100 79807495 کل فروش

  

باشد.میانگین می %6.52هاي پیش بینی شده میزان افزایش سود شرکت با استفاده از قیمت

می باشد.در محصولات  %8.63افزایش درصد قیمت محصولات نسبت به قیمت هاي پیش بینی شده 

ارزان تر کارخانه قیمت هاي کمتري نسبت به قیمت پیشبینی داده ولی در قیمت هاي بالا کارخانه 

همین دلیل در قیمت هاي بالا تفاوت حساس شده و قیمت را بادقت بیشتري تعیین کرده است به 

 کمی بین قیمت پیش بینی شده و قیمت واقعی وجود دارد.

  

  نتیجه گیري و بحث -5

تفاوت هاي موجود در میان وضعیت فاکتورها سبب می شود تا شرایط احتمالی که ممکن است رخ  

به سادگی از طریق  دهند متفاوت باشند اما مسئله مهم و با ارزش رسیدن به این قابلیت می باشد که

-گذاري صحیحی براي محصولات جدید دستاین سیستم ها می توان به پیش بینی و قیمت

.شرکت ها می توانند نه تنها در صنعت شیشه بلکه در صنعت هاي دیگر نیز با استفاده از رویه ارائه یافت

ه و با دقت و اطمینان شده در این تحقیق، به تهیه مدلی کاربردي در صنعت مورد فعالیت خود پرداخت

همچنین شرکت ها می توانند با بررسی میزان حاشیه بیشتري، قیمت محصولات خود را بررسی نمایند. 

سود محصولات خود، برنامه تصمیمات استراتژیکی جهت افزایش، کاهش و یا حتی حذف محصولی از 

هاي آن در موقعیت این سیستم فازي باعث اجراي آسانبعلاوه سادگی  سبد محصول دست بزنند.

ها و پارامترها از هر دو نقطه نظر شرکت ومصرف کننده، این طیف جامع وروديو شود مختلف می

در ادامه نتایج می کند.  سیستم را براي بدست آوردن نتایج دقیق تر، بصورت بالقوه کالیبره و تنظیم

مدلی کاربردي براي ارائه  -2، قبه یکایک سوالات تحقیپاسخ به  -1حاصل از تحقیقات را می توان در 

طراحی و پیاده سازي سیستمی خیره جهت قیمت گذاري  -3و  تعیین قیمت محصولات جدید

 علی رغم پیچیدگی ماهیت و رفتار فاکتور هاي برگزیده شده و شرایط وابسته به آنمحصولات جدید 

دانست. در انتها با توجه به نتایج حاضر، مقاله حاظر نسبت به تحقیقات گذشته با توجه به تعداد بیشتر 

فاکتورهاي استفاده شده و همچنین در نظر گرفتن ضریب تعیین قیمت در خروجی به جاي استفاده از 

قاله حاظر خود قیمت فروش، دقت بیشتري را در تعیین قیمت فروش محصول داشته است. همچنین م

برخلاف مقاله هاي تعیین قیمت فروش در صنعت شیشه، فاکتور هاي استراتژیک این صنعت را به 
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عنوان ابزاري تاکتیکی در تعیین قیمت محصولات در اختیار مدیران قرارداده است که تا کنون در بین 

  مدل هاي مشابه مشاهده نشده است.

اي جهت توسعه مدل در صنایع را به عنوان پایههمچنین در تحقیقات آتی می توان این تحقیق 

دیگر و حتی بررسی کارایی ابزار از طریق مقایسه آن با ابزارهایی از قبیل روش سطح پاسخ، روش شبکه 

- عصبی جهت تعیین قیمت محصولات استفاده گردد. همچنین محققین می توانند با استفاده از روش

دهی قوانین موجود در سیستم استنتاج لویت بندي و وزنهاي تصمیم گیري چند معیاره به بررسی او

گیري سلسه مراتبی، روش تاپسیس و غیره می توانند هایی از قبیل تصمیمفازي استفاده نمایند. روش

ابزارهاي مناسبی جهت تعیین اوزان شروط سیستم خبره باشند. همچنین محققین می توانند از 

مختلف، براي حداکثر کردن سود حاصله در برنامه  مدلسازي کمی جهت تعیین قیمت محصولات

  .هاي خود استفاده کنندریزي
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