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  ها بازي نظریه ،سازيشبیه ،تمایل مشتري ،گذاري پویاقیمت :هاي کلیديواژه

   JEL: D12, D11 بنديطبقه

  
  مقدمه. 1
کنندگان در یک بازار جهانی قابل رویت حضور عرضه ،تجارت الکترونیکیدستاوردهاي  از جمله 

از  این امر، آورده است وجود بهرا براي مشتریان فراوانی کلیه خریداران است که مزایاي  براي
کننده  آورد و عرضه وجود می تقاضاکننده به هر رقبا را نیز براي امکان مقایسه با سایر سوي دیگر

هوشمند در  هايگذاري توسط عاملقیمت، این پدیده دستاورد دیگر. کندمی را از انحصار خارج
براي شرایط  را هاي متفاوتیتوانند قیمتکنندگان میعرضه ه آنوسیل محیط اینترنت است که به

، با این نوع باشند میکه داراي سود کمتر یا بدون سود  محصولاتی لذاگوناگون ارائه دهند 
 که یدر صورت کنندگانعرضه. فروش برسند هشوند و ب عرضه مذاکره ممکن است با قیمت مناسب

 زیادي مزایاي ی را داشته باشند، ازاوردهاي تجارت الکترونیکگیري از دستشرایط لازم براي بهره
 علت وجود  تر به فروش سریع، ساعته در سطح جهان 24دستیابی به یک بازار فروش از جمله 

آن در  فرایند علت اتوماسیون هزینه کمتر فروش به، مکانات مکانیزه فروش و انجام معاملها
 رضایت مشتریان امکان جلب بیشتر و اسطه با مشتریانامکان تماس مستقیم و بدون و، اینترنت
  .خواهند کرد برخوردار
به تعامل مستقیم با مشتري، برقراري خدمات  تجارت الکترونیکیدلیل وابستگی زیاد  به

باید در نظر محصولات کنندگان ی است که عرضهمسایلترین مهم یکی از انمناسب براي مشتری
 برخطهاي مرتبط با توصیه محصولات و تبلیغات توان فعالیتمی مسایل گیرند که از جمله اینب

با  کردن محصول و خدمت کمتر براي پیدا وقتد با صرف نتوانمی یان نیزمشتر. را نام برد
 یسود بیشتري از تجارت الکترونیک را خریداري کرده و دروز و جدیبه اجناس ،متترین قیپایین
   1.دنببر

قابلیت . باشدترین عوامل می وسط مشتري، قیمت یکی از اصلیخرید محصول ت فراینددر 
کند و همین  د فروشنده دو چندان می سازي میزان سوانعطاف این عامل نقش آن را در بیشینه

با ظهور اینترنت، . گذاري شده است کنندگان و مدیران به مبحث قیمتامر باعث توجه عرضه
صورت پویا  دهد تا به هاي هوشمند فروش میعامل وجود آمده که این امکان را به فضایی به

قیمت محصولات خود در بازار رقابتی مورد بازنگري و تغییر قرار دهند در چنین شرایطی است 
. دهند افزاري خود را بیشتر دخالت می تر شده و عوامل نرم گذاري پویا پررنگ که نقش قیمت

_________________________________________________________  
1 Montgomery et al. (2004) 
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در حال بررسی شرایط محیطی بوده و قیمت را صورت خودکار دائماً به 1گذاري پویا عوامل قیمت
جستجو  از طرف دیگر هزینه. دهند تغییر میفروش  فرایندآوري  در راستاي افزایش میزان سود

هاي  توانند با استفاده از عامل براي بهترین قیمت همواره در حال کاهش است و مشتریان می
ترین محصول  ایسه کرده و مناسبمختلف را با یکدیگر مق چندین فروشنده 2جستجوگر قیمت،

در چنین شرایطی مشتري به یک مشتري حساس به قیمت تبدیل . را براي خود انتخاب کنند
   3.شود می

کنندگان نیز وجود خواهد داشت تا قیمت یکدیگر را زیر البته این امکان براي دیگر عرضه
در  4.کنندگان خواهد شد نظر داشته باشند که این موضوع باعث افزایش رقابت در میان عرضه

کنندگان مجبور  هزینۀ جستجوي محصول توسط مشتریان، عرضه چنین شرایطی با کاهش
نهایی  با هزینه قیمت تقریباً ها را تا حاشیه سود بسیار کم کاهش دهند و خواهند شد قیمت

در واقعیت چنین  اما 6.آیدوجود  به 5اي از تعادل برتراندبرابر گردد که در این وضعیت باید نمونه
کنندگان از حاشیه سود بالایی در بسیاري از  رخ نداده و عرضه) با این شدت دست کم(اتفاقی 

عنوان عوامل  هب(عنوان عامل انسانی علاوه بر قیمت و کیفیت  مشتري به 7.موارد برخوردار هستند
بلی از محصول عوامل دیگري چون نام تجاري، رضایت ق به) اصلی بحث مطرح در ادبیات موضوع

ده و این عوامل در نموشرکت موردنظر و یا معرفی محصول توسط افراد قابل اطمینان نیز توجه 
خرید و  فرایندهدف از انجام این پژوهش شناخت بیشتر . نقش مؤثري دارند خرید فرایند

در  کهطوريبه در مقابل قیمت است فرایندترجیحات عامل انسانی بر این  تأثیرهمچنین بررسی 
کنندگان برآورد بهتري از میزان فروش و روش ارائه داد تا عرضه را هاییبتوان روش نهایت
گذاري پویا  گذاري اعم از روش قیمتکه در هر روش قیمت چرا. گذاري خود داشته باشند قیمت

دهد به   خرید رخ می فرایندتر نسبت به آنچه در  هاي سنتی، داشتن دیدي واقعی و یا روش
موقع گذاري صحیح و به در واقع قیمت. کنندگان در بازار رقابتی جهانی کمک خواهد کردعرضه

سازي میزان کنندگان و همچنین متعادل آوري عرضه نقش مهمی در افزایش میزان سود

_________________________________________________________  
1 Pricebot 
2 Shopbot 
3 Kephart et al. (2000) 
4 Ibid  
5 Bertrand equilibrium argument  

به حداکثر رساندن سود  منظور طور مستقل قیمت را به وکارها به راند، کسبدر یک مدل انحصار چندجانبه برت
تعادل برتراند به تعادل  .فرض در نظر گرفته شده است طور پیش و فرض دانستن قیمت رقبا به نمایند انتخاب می

  . نیز معروف است )Nash equilibrium argument( نش
6 Tirole (1998) 

  .مراجعه شود )1983( و بوردت و جود) 1979( به ویلد و همکاران ی این موضوعدر مورد چرای 7
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و جریان نقدي مورد بررسی قرار  در این پژوهش عامل حجم نقدینگی 1.ها داردنقدینگی شرکت
قرار گرفته است، وجود عامل انسانی  سؤالطور خاص مورد پژوهش به آنچه در این. گیردنمی
کننده  حال چه آن محصول توسط خود فرد مصرف(کننده نهایی محصول  مصرف عنوان به

در روش ) خریداري شده باشد افزار به نمایندگی از مشتري خریداري شده باشد و چه توسط نرم
 ظر است؟مورد ن وکار گذاري توسط متولیان کسب قیمت

در بخش دوم مبانی نظري ارائه شده، بخش سوم . شود سازماندهی می شرح زیر ادامه مقاله به
در بخش . پردازد سازي می بخش چهارم به ساختار شبیه. به روش شناسی تحقیق اختصاص دارد

  .پردازد گیري میشود و در نهایت بخش ششم به نتیجه هاي تحقیق ارائه می پنجم یافته
  
  ي بر ادبیات موضوعمرور. 2

   گذاري پویا چارچوب نظري قیمت. 2-1
که  طوري بهاي پیدا نموده است، گذاري پویا جایگاه ویژه قیمت ی،هاي الکترونیک با ظهور تراکنش
اکنون قیمت   هم) 2آمازون وبگاه مثلاً(وکارهاي اینترنتی کوچک و متوسط  در بعضی کسب

هاي  عامل. کند زمان با تغییر بازار تغییر می و همصورت خودکار  هبعضی محصولات و خدمات ب
خریداران را در پیداکردن بهترین قیمت براي محصول مورد نظرشان یاري  ،هوشمند خرید

هاي هوشمند با جستجو در بین فروشندگان  این عامل) 3هاي ارزشفروشگاه :مانند(کنند  می
کنند تا خریدار بتواند  پیدا می هاي مختلفی را براي محصولات نسبتاً مشابه مختلف قیمت

بررسی نتایج حضور به )2002( 4اسمیت. بهترین محصول را با کمترین قیمت خریداري کند
نماید، پردازد و بر حساسیت مشتریان به قیمت تأکید می خرید می فرایندهایی در  چنین عامل

به  شدت بهوشمند خرید هاي هکنندگان از بین عامل که استفاده حالی د درکن همچنین بیان می
تر و یا فروشندگانی که از قبل  قیمت حساس هستند، لیکن به فروشندگانی با نام تجاري معروف

  .دهند و آنها را ترجیح می دارند گرایش) اند به آنها مراجعه کرده یا قبلاً(شناسند  می
وع خاص اشاره کارها به دو نو در کسبگذاري پویا شده در زمینه قیمت هاي مطرحنظریهدر 

خرید و  فرایندگذاري، قیمت با توجه به درخواست مشتري در شده است در نوع اول قیمت
علت مذاکره با مشتري و یا وجود مشتریان دیگر  کند که این تغییر اغلب به ییر میفروش تغ
خواهد ها بازينظریهزنی، مذاکرات تجاري و یا  اي از چانه گذاري زیرمجموعهاین نوع قیمت. است

_________________________________________________________  
1 Smith (2002) 
2 Amazon Site  
3 Value Shopper 
4 Smith 
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عنوان  اما آنچه در این مقاله به. اشاره کرد 1هاي اینترنتی توان به حراجبود که از این نمونه می
 گذاري پویا است که در آن قیمت پس از مشخصپایه قرارداده شده است نوع دیگري از قیمت

کند و  کند و یا حداقل براي مشتري تغییر نمی شدن و اعلام توسط فروشندگان دیگر تغییر نمی
این . زنی نداردتواند آن را قبول یا رد کند و امکان چانه مشتري پس از مشاهده قیمت فقط می

  . نامند می 2گذاري پویا با قیمت مقطوعگذاري را قیمتنوع قیمت
سازي  وکار کوچک و متوسط دیگري که امکان پیاده یا هر کسبوکارهاي اینترنتی و  در کسب

دنبال محصول موردنظر  ته باشد، مشتري ابتدا احساس نیاز کرده و بهگذاري پویا وجود داش قیمت
داده نشده و با اختیار خود  3سمت محصول خاصی سوق کنیم مشتري به فرض . گردد  خود می

هاي مختلف را با یکدیگر  چندین محصول با قیمت کند، طبعاً سمت محصولات حرکت می به
گذاري پویا به این معنی است قیمت. کند انتخاب می مقایسه کرده و بهترین گزینه را براي خود

تواند داراي انعطاف باشد، قیمت با ها میهاي زمانی مختلف در محیطی که قیمتکه در بازه
گذاري این که در چه ساختار بازاري این نوع قیمت. توجه به شرایط، بازه به بازه تعیین گردد

چه در شرایط وجود رقابت کاربرد چنین  اگر. اوت باشدتواند متفگیرد، میمورد استفاده قرار می
کننده با چه سرعتی و چه روشی قیمت هایی بیشتر خواهد بود اما این موضوع که عرضهروش

در اینجا بیشتر به جنبه تکنیکی . وکارها کاربرد دارد خود را تغییر دهد در تمام کسب
 .  گذاري توجه شده است قیمت

کننده قیمتی را براي محصول با ند که هر عرضهکنبیان می) 2004( 4داسکوپتا و هاشیموتو
خریداران . گیرد بر درخواست خریدار در اختیار او قرار می دهد که بنا خصوصیات خاص ارائه می

را با یکدیگر مقایسه کرده و بهترین گزینه را ) با خصوصیات مختلف(ها و محصولات  قیمت
ه داشت که براي هر خریدار یک سقف قیمت یا حداکثر قیمت کنند، البته باید توج انتخاب می

کنندگان از آن کمتر نباشد مطلوب وجود دارد که اگر کمترین قیمت ارائه شده توسط عرضه
کردن میزان سود نهایی  با فرض اینکه هدف بیشینه. کند نظر میخریدار از خرید صرف

حداقل بیشتر بودن میزان موجودي از کننده با توجه به نامحدود بودن موجودي و یا  عرضه
عوامل قیمت رقبا، میزان تقاضا و رفتار مشتریان در تعیین قیمت محصول نقش خواهند  ،تقاضا
هاي مختلف را با یکدیگر مورد مقایسه قرار  توانند فروشگاه توجه به اینکه مشتریان می با. داشت

خود در مقابل رقبا توجه دیگران را به اي باشد که بتواند گونههکننده باید بدهند قیمت عرضه

_________________________________________________________  
1 Internet Auctions 
2 Dynamic Posted Pricing 
3 Push 
4 Dasgupta and Hashimoto 
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عنوان بازار در این تحقیق مورد بحث و بررسی قرار گرفته مدل پیشنهادي که به. جلب کند
  :شودریزي میزیر پایه فروضاست، بر اساس 

  .کل بازار را مشخص کنند توانند میزان عرضه کنندگان میعرضه •
  .کنند نده مراجعه میطور تصادفی به یک یا چند فروش هخریداران ب •
تر هستند و تعداد مراجعات بیشتري به  کنندگان از بعضی دیگر معروفبعضی عرضه •

 .آنها وجود دارد
  .هاي یکدیگر آگاه هستند کنندگان از قیمتعرضه •
  Sخریدار و  Bبراي بررسی خصوصیات بازارهاي اینترنتی فرض برآن است که  •

ول هستند و تعداد مشتریان بسیار بیشتر از فروشنده در بازاري رقابتی به تعامل مشغ
  .فروشندگان است

البته . هاي زمانی مختلف قیمت خود را تغییر دهند توانند در بازه کنندگان میعرضه •
تر باشد میزان این تغییرات سریع باید توجه داشت درست است که در عمل هر چه

لی آن، یعنی اطلاع از قیمت سازي عم اما باید امکان پیاده دهد افزایش میسودآوري را 
  .  فروشندگان دیگر و همچنین زمان مراجعه به فروشندگان را نیز در نظر داشت

هاي اصلی در ادامه توجه به قیمت رقبا روش گذاري پویا با براي انجام خودکار قیمت •
 .آورده شده است

   1ها  بازيروش مبتنی بر نظریه . 1-1- 2
 کنندگان تا مشخصشده و فرض بر این است که عرضه بنا بازينظریه این روش بر پایه مفاهیم 

از قیمت دیگران آگاهی ندارند در چنین شرایطی قیمت با توجه به اطلاعات  ،شدن قیمت خود
ها توسط  دیگري از بازار مانند میزان مراجعه مستقیم به فروشگاه و میزان مقایسه فروشگاه

قیمت را با یکدیگر  bSتعداد  bکه هر خریدار  شوداگر چنین فرض . گردد مشتریان تعیین می
نماید، البته اگر این قیمت از حداکثر قیمت  کند و بهترین قیمت را انتخاب می مقایسه می

 iکه  طوري به( ωتوان با بردار  می. شود، کمتر باشدنشان داده می bVمطلوب خریدار که با 
و یک توزیع ) کنند محصول را مقایسه می iدهد که  امین عنصر آن خریدارانی را نشان می

ها انتخاب بازيتر کرد و در چنین حالتی روش مبتنی بر تئوري مدل را ساده νγ)(احتمالی
)(عتصادفی قیمت از توزی pfتواند توسط است که میωγ در این پژوهش این  2.محاسبه شود ,

 مطلّعسادگی از قیمت یکدیگر  توانند به فروشندگان می ،دلیل این که در شرایط واقعی روش را به

_________________________________________________________  
1 Game Theory (GT)  
2 Greenwald and  Kephart (2001) 
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بتی مگر با هاي رقا هاي سنگین و قیمت در رقابت با توجه به اینکهگیریم  شوند در نظر نمی
  .کند خاصی را دنبال نمی) تعادل( شرایط خاص این روش همگرایی

  1MY روش. 1-2- 2
این روش مانند . مدت است مبتنی بر حداکثرسازي میزان سودآوري در کوتاه MYروش 
میزان تقاضا و همچنین قیمت  ،کنندگان به اطلاعات کامل در مورد رفتار مصرف هابازي نظریه

نقش اساسی  عامل میزان تقاضا در حداکثرسازي سودآوري. ان نیازمند استکنندگ تمامی عرضه
کند هر با توجه به اینکه میزان تقاضا با توجه به قیمت براي هر محصول تغییر می زیرادارد، 

)(تابع. آورد دست بهاي را براي قیمت عرضه محصولات خود فروشنده باید نقطه بهینه rptG 

مندان به خرید محصول را در انتهاي بازة زمانی  نشان داده شده است، تعداد علاقه 1 لکه در شک
t دهد نشان می.rP حال اگر . خواهند بیش از آن پرداخت کنند قیمتی است که خریداران نمی

tAP آنگاه  منماییتعریف  tدر بازه زمانی  Aرا قیمت محصول با خصوصیت  ,
)(,, rptGtAPtA ×=π ضرب قیمت کالا دهد و برابر با حاصل کل را نشان می که میزان سود

  . هزینه تولید محصول است coP. در فروش است
ر مجموع د Aπو در نهایت  tA,πهدف پیداکردن قیمت بهینه براي به حداکثر رساندن 

rrrانجام این عمل نیازمند برآورد نسبتاً دقیقی از . ها است تمام دوره ,σ )هاي توزیع  مؤلفه
)( rptG (هاي مختلف قرار گیرند  همچنین باید توجه داشت که اگر محصولات در گروه. است

  .مجزا مشخص کرد طور بهها  ک از گروهبندي، میزان برآورد تقاضا را براي هر ی باید با طبقه
بندي خریداران با استفاده از  براي دسته مؤثریک روش ) 2004( 2داسکوپتا و هاشیموتو

در این روش . دهند تا در ابتدا دسته هر کدام از مشتریان مشخص شود ارائه می 3ايغربال دسته
دهنده آن  ي داشته باشیم نشانتعداد کل تقاضاها مورد نظر قرار گرفته، اگر در هر دسته خرید

ها از تعداد تقاضاها کمتر  حال اگر تعداد فروش. ها در آن دسته مناسب بوده است است که قیمت
باید بازنگري  ایم و  باشد نشان خواهد داد که در برآورد میزان تقاضا در آن دسته اشتباه کرده

دست آوردن هسازي و ب بهینهسپس با دنبال کردن چند مرحله از یک الگوریتم . صورت گیرد
کنیم سودآوري را به حداکثر  هاي احتمالی تقاضاهاي مشتریان، سعی می تخمینی جدید از توزیع

_________________________________________________________  
1 Myopically Optimal 
2 Dasgupta and Hashimato 
3 Collaborative Filtering 

 اقدام به جفت نمودن ها از کاربران، آوري داده است که با جمع  هاي جدید تحلیل داده اي یکی از روش غربال دسته
  .نماید هاي همسان آنها می ویژگی
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البته باید توجه داشت که قیمت ارائه شده توسط فروشنده براي حداکثر کردن سود . برسانیم
  .باید کمتر از قیمت دیگران باشد

  
  MY میزان تقاضا و قیمت در روش. 1 شکل

  
  

   DF1 روش. 1-3- 2
) کاهش یا افزایش(مشتریان ندارد و با اعمال تغییر در قیمت  این روش نیاز چندانی به اطلاعات

در این مدل هدف . بهینه کند 2)موضعی( صورت محلی کند تا میزان سودآوري را به سعی می
*maxarg)(صورت هاست که ب P*پیداکردن قیمتی مانند pPpP تعریف شده و میزان  =×

)(در اینجا. کندمی حداکثرسودآوري کل را  pS میزان فروش در قیمت P  بوده و برابر است
)()()(با cppSpP −= ،c  هزینه تولید وP  البته . نیز قیمت استc  در اصل تخمینی است
))((از pSC )(ساخت به تعداد که به معنی هزینه   pS  عنوان به  Pدر اینجا با تخمین یک . است 

)(هاي عددي و امتحان با استفاده از روش 3نقطه شروع ∆−pS و)( ∆+pS  به سمت
هاي عددي حرفی از رقابت هاي مبتنی بر روشدر مدل. رویم پیداکردن بیشترین سود پیش می

تغییر  Pکه در صورت عدم انجام عملیات فروش مقدار به مفهوم عام زده نشده اما با توجه به این
طی  را البته با کارایی کمتر MYدر این حالت این روش نیز مسیري مانند روش  ،خواهد کرد
صورت زیر نشان داد که با را به DFبیان دیگري از روش  )2002( 1تسارو و کفارت 4.خواهد کرد

_________________________________________________________  
1 Derivative Follower 
2 Local 

  .ینه باید شرایط خاصی داشته باشدنقطه شروع براي رسیدن به نقطه به 3
4 Dasgupta and Das (2000) 



135 وکارهاي کارآفرینانه نوپا گذاري پویا در کسبهاي قیمتسازي روش یهشب

، قیمت براي فروش آینده مشخص 1اهده تغییرات فروش در گذشته و با استفاده از معادله مش
  .گرددمی

)1(  )()( 111 −−+ −−+= ttttttt PPsignsignPP ππδ  

تغییر دچار  ،شدن از سود شرکت، جهت تغییرات قیمت سادگی با کاسته در این روش به
 قیمت در هر مرحله بعضاًیر براي تغییر هاي متغهایی با گاملازم به ذکر است در مدل. دشومی
علت اینکه اساس این  شود که بهارائه می  DFگذاري با روشتري براي قیمتهاي بهینهروش
  .شودنظر می ها صرفاست از ذکر آن ها یکسان روش

   پیشینه تحقیق .2-2
یافتن سقف و کف قیمت و تعیین قیمت ارائه  ،گذاري پویا در محصولات جدید قیمت فراینددر 

وکارهاي کارآفرینانه نوپا  ترین فعالیت کسب مهم ،داريبه بازار در این دامنه معنا محصول
وکارها باید کلیه  براي تعیین سقف قیمت محصولات و خدمات این کسب. شود محسوب می

که به سهولت (توانند کمی  این منافع می. نمودی منافع محصول براي مشتري را شناسایی و کم
براي تعیین کف . دنباش) گیري آن بسیار دشوار است اندازه(و یا کیفی ) تگیري اس بل اندازهقا

هاي هر واحد محصول و در نظر گرفتن  بنا با تحلیل دقیق هزینهقیمت از رویکرد هزینه م
   2.شود گذاري، استفاده می ترین سطح سود بر اساس بازده سرمایه پایین

لکترونیکی را در سه دسته تشریح گذاري اراهبردهاي قیمت) 2004( 3محمد و همکاران
 که آنها را شود که به سه قسمت تقسم می است دسته اول را راهبردهاي اصلی و پایه: دننمایمی

 راهبردهاي پویا ،دسته دوم. نماید برد رقیب محور و راهبرد معرفی میراهبرد هزینه محور، راه
بر اساس یک الگو و نظام تعریف  که در این راهبردها قیمت ایستا و ثابت نیست بلکه باشد می
با  راهبردهاي پیشرفته که این راهبردها ،شود و دسته سومهاي متفاوتی ارائه می قیمت ،شده

  . رود کار می هاي مختلف از سوي بنگاه بههدف حداکثرسازي سود در موقعیت
نماید که در ها و تحقیقات صورت گرفته مطرح میبر اساس بررسی) 2009( عزیزي

دلیل واقع شدن آنها در مراحل ابتدایی فروش اینترنتی و الزامات  هاي اینترنتی ایرانی بهشگاهفرو
گذاري پایه و اصلی مورد راهبردهاي قیمت فنی پیچیده راهبردهاي پویا و پیشرفته، عمدتاً

در ادامه  گذاري پویا انجام شده استهاي قیمتتحقیقات معدودي پیرامون روش. استفاده است
  .شود خلاصه برخی از این تحقیقات اشاره می  به

                                                                                                                    
1 Tesauro and Kephart (2002) 
2 Prasad (2008) 
3 Mohammad et al. 
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اینترنتی نوپا و با  وکارهاي کاملاً به بررسی مقایسه قیمت در کسب) 2001( 1پان و همکاران
وکارهایی ترکیبی که هم فروش اینترنتی و هم فروش سنتی داشتند، پرداختند و به این کسب

در  برخطخاطر شرایط حضور ههاي اینترنتی بها در فروشگاهرسیدند که قیمتنتیجه 
  .وکارهاي ترکیبی است ها در کسبتر از قیمتاینترنتی پایین وکارهاي کاملاً کسب

شرکت اروپایی به  60 در نظر گرفتنبا  که )2004( 2به نقل از سوتجیو و آنکارانی عزیزي
ترنتی و فروش این هم هاي دوگانه کهگذاري در فروشگاه بررسی میزان کاربرد راهبردهاي قیمت

هاي  این محققان دریافتند در فروشگاه دارد که بیان می ندا ههم فروش سنتی داشتند، پرداخت
درصد از راهبرد  53محور و  درصد از راهبرد رقیب 30محور،  درصد از راهبرد هزینه 13: اینترنتی
درصد از  43محور،  هاي سنتی از راهبرد هزینهدرصد فروشگاه 27 .کنندمحوراستفاده می مشتري

  . محور استفاده کردند درصد از راهبرد مشتري 23محور و  راهبرد رقیب
گذاري پویا مطالعه در پژوهش خود نقش عامل تورم را در قیمت) 2005( 3کاپلیو و گاین

گذاري گذاري پویا، تورم را عاملی مستقل از ریسک قیمتآنها با ارائه یک مدل قیمت. نمودند
 221نمونه مورد بررسی این محققان شامل . ن و فرانسه معرفی نمودندپویا در کشورهاي آلما

 تأثیرعلاوه، پژوهشگران امکان  هب. است 2003-1985سهم و اوراق قرضه دولتی طی دوره زمانی 
گذاري را بر نقش تورم در قیمت 1999هاي پولی دو کشور قبل از سال تفاوت در سیاست

  . ارزیابی کردند
بینی بازار و منظور پیش گذاري پویا که بهمدل قیمت نداظهار کرد) 2007( 4آب و کامبا

شود، در بازارهاي در حال توسعه و یافته استفاده می تعیین هزینه سرمایه در بازارهاي توسعه
توانند نقایص این مدل  هاي چندعاملی مییافته داراي عملکرد ضعیفی است و مدلکمتر توسعه

عاملی و چهارعاملی یق تجربی خود به آزمون دو مدل تکوي در تحق. را برطرف کنند
عوامل مدل اخیر، برخی از متغیرهاي کلان اقتصادي در نظر گرفته . گذاري پرداخت قیمت

هاي فعال اروپایی در کشورهاي اروپاي مرکزي شدند، جامعه آماري تحقیق در برگیرنده شرکت
نتیجه پژوهش نشان داد که مدل . بودرگرسیون سري زمانی  ،هدو آزمون آماري مورد استفا

که مدل چندعاملی،  گذاري پویا توانایی تشریح متوسط تقاضاي بازار را ندارد؛ درحالی قیمت
تواند برند و تولیدات مازاد صنعتی می ا، علایق مشتریان از جمله کیفیت،هتورم، قیمت: شامل

  .بخشی از تغییرات در بازار را توجیه کند

_________________________________________________________  
1 Pan et al. 
2 Sotjio and Ankarni 
3 Cappiello and Guéné 
4 Abe and Kamba 
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گذاري پویا طی سه دوره زمانی متفاوت در  به آزمون مدل قیمت) 2007( 1هانسون و کفارت
عوامل متفاوت در توجیه جذابیت بازار و افزایش قیمت در برابر نقش آنها . اندونزي پرداختند

، کیفیت محصول را در تعیین تقاضاي )1993( 2کیفیت را کافی نداستند و مشابه فاستر و فرم
  .دانستند مؤثرمحصولات 
ها در بازار تواند تغییرات مقطعی قیمت که می پرداخت به بررسی عواملی) 2008( 3لمنمیت

در اوراق قرضه  گذاران صرفاًکه سرمایه او فرض کرد. ها را بهتر توضیح دهدمورد انتظار شرکت
ها بود و بازينظریه گذاري ، مدل قیمتويهمچنین، مدل مورد استفاده . کنندگذاري میسرمایه
 2006- 1993زمانی  فت پرتفوي از صنایع مختلف طی دورةها شامل بازده اوراق قرضه هداده
شدن قیمت کنندگان تا مشخصها عبارت است از اینکه عرضهبازي نظریهابعاد مورد نظر . بود

خود از قیمت دیگران آگاهی ندارند در چنین شرایطی قیمت با توجه به اطلاعات دیگري از بازار 
ها توسط مشتریان تعیین  مراجعه مستقیم به فروشگاه و میزان مقایسه فروشگاه مانند میزان

منظور شرح تغییرات مقطعی قیمت محصولات شرکت، عوامل  نتایج نشان داد که به. گردد می
بیشتري  تأکید گذاري پویا که بر ترجیحات عامل انسانی هاي جدید قیمتمدل نسبت به روش

  .دارند در نظر گرفته شوند
اي، هاي سرمایهگذاري داراییاز جمله، قیمت یهایبه تشریح مدل) 2009( 4ارنم
مدل تغییر در قیمت  مدت وگذاري پویا، مدل حداکثرسازي میزان سودآوري در کوتاه قیمت

از نظر وي، هر یک . است برآمده است، پرداخت که درصدد تعیین رابطه قیمت و فروش شرکت
ایی است که کاربرد آنها را در کشورهاي مختلف با مشکل مواجه هها داراي محدودیتاز مدل
بررسی اثر تغییر عوامل خرد اقتصاد بر بازده بنگاه  ،کاربردي هدف این تحقیق نظري ـ. کندمی
عواملی که در بازده . گیردقیمت قرار می تأثیر نتایج نشان داد که بازار به مقدار زیاد تحت. بود

  .تمایلات مشتري تورم، کیفیت، برند، قیمت و: بازار دارند عبارتند از بیشتري بر تأثیرطولانی 
گذاري پویا افزایش هاي قیمتاظهار داشتند که یکی از فروض مدل) 2004( 5مارن و همکاران

ها است، هرچند،  سازي میزان نقدینگی شرکتکنندگان و همچنین متعادل آوري عرضه میزان سود
این سه محقق، با اضافه نمودن . ید آن را از فهرست فروض حذف کرداین فرض غیرواقعی است و با
. گذاري پویا به بررسی بازده تولیدي و فروش محصولات شرکت پرداختندعامل بازار به مدل قیمت

هاي آمریکایی مورد آزمون آنها این مدل را با استفاده از رگرسیون سري زمانی براي سهام شرکت

_________________________________________________________  
1 Hanson  and Kephart 
2 Foster and Ferm 
3 Mittlemann 
4 Marn  
5 Marn et al. 
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هاي نمونه نسبت به ریسک بازار حساس درصد قابل توجهی از سهام شرکتاز آنجا که . قرار دادند
ها و نیز ارزش دلار داراي همبستگی بود؛ آنها نتیجه و این ریسک با تغییرات سطح عمومی قیمت

هاي گذاري محصولات شرکتگرفتند که ریسک تورم و بازده شرکت به میزان زیادي در قیمت
عنوان یک مدل  مدت بهاکثرسازي میزان سودآوري در کوتاهبنابراین، حد. نمونه مؤثر است

  .ها نمونه ابعاد جدیدي بدهدتواند به بازارهاي این شرکتگذاري می قیمت
دهد که معیارهاي حداکثر سودآوري در مقایسه نشان می) 2007( 1 نتایج مطالعات استرادا
وي در . عتبار بیشتري برخوردارندهاي تجربی از ا گذاري، بر اساس داده معیارهاي سنتی قیمت
هاي مربوط به بازدهی شاخص بازارهاي نوظهور و بازارهاي توسعه یافته مطالعه خود از داده
بسیار کمتر از  ،عنوان حاشیه سودبه 2هاي استرادا آلفاي نامطلوبدر بررسی. استفاده کرده است

نمونه مورد  با اشاره بهه است وي حاشیه سود قیمت در بازارهاي توسعه یافته در نظر گرفته شد
این در حالی است که بیشترین درصد از تغییرات در . دهد بررسی در این زمینه توضیح می

. بازدهی مقطعی نمونه مربوط به بازارهاي نوظهور از طریق آلفاي نامطلوب قابل تبیین است
زار نوظهور و توسعه دهد که متوسط بازدهی در هر دو باهاي استردا همچنین نشان مییافته

یافته نسبت به تغییرات بتاي نامطلوب در مقایسه با همان میزان تغییرات در بتاي سنتی، از 
گذاري مدل نظریه قیمت ،علاوه بر این، بر خلاف شکل استاندارد. حساسیت بالایی برخوردارند

کند و عه یافته برآورد میبازدهی مورد انتظار را براي بازارهاي نوظهور بیشتر از بازارهاي توس پویا
گذاري مبتنی بر ریسک نامطلوب، متوسط بازدهی نهایتاً اینکه در بازارهاي نوظهور، مدل قیمت
بینی این تفاوت در پیش. کندبینی میگذاري پویا پیشسالانه را بیشتر از مدل استاندارد قیمت

. ن بازار قابل اغماض نیستبوده و براي فعالا ياهمیت بسیار زیاد دارايمیان دو مدل مذکور 
تواند در بسیاري موارد به رد یا پذیرش محصول می ،هابینیدرصد اختلاف میان پیش 2.5زیرا 

گذاري محصولات و خدمات تصمیمات مربوط به ارزش برطرز قابل توجهی  منجر شود و به
  .داشته باشد تأثیرها شرکت

  
  روش شناسی تحقیق. 3
گذاري پویا در شرایط تمایل مشتریان در دو مرحله مختلف قیمت هايسازي روشبراي شبیه 

عمل نمودیم در مرحله اول ابتدا وجود چنین تمایلاتی را از طریق پرسشنامه جویا شده و سپس 
  . شودمیسازي مدل بازار توسعه و شبیه ،کردن آن به مدلبا اضافه

_________________________________________________________  
1 Estrada 

گذاري پویا  هاي حاصل از قیمت ي آلفا و بتا که آنها را به ریسکگیر اندازهاستفاده از محقق با  مذکور، در مقاله ٢
  .پردازد گیري می داند به نتیجه مرتبط می



 

IP

_________________________________________________________
1 Brand 
2 Recommendation 
3 Demographic 

WWW.MY3Q.COM

5 Cookie 
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مثلاً در . اي بیشتر هستند داشتند که حاضر به پرداخت هزینه مقابل حداقل یک عامل اعلام می
ت زیر ارائه شده بود؛ تا چه میزان حاضر هستید براي محصولی با نام صورمورد سؤالی که به
اید، هزینه پرداخت کنید؟  شده، در مقابل محصولی که نام تجاري آن را نشنیده تجاري شناخته

 - 5کنم تا حالت  اصلا بیشتر پرداخت نمی - 1هاي با حالت ایی پنج گزینه صورت بهها  جواب
تر بودن  البته باید توجه داشت که براي واقعی. (ستم، متغیر بودخیلی زیاد حاضر به پرداخت ه

 100000-10000بین (، متوسط )تومان 10000زیر (بار براي اجناس با قیمت کم  3ل این سؤا
  .تکرار شد) تومان 100000بیش از (و زیاد ) تومان

رد زیرا آنها گذاري وجود نداهاي قیمتاز دیدگاه خریدار و یا مشتري هیچ تفاوتی بین روش
آنچه . کنندگیري میها را مشاهده و بر اساس آن تصمیمشده توسط این روشفقط قیمت تعیین

ي است که تمایل مشتري به یک تأثیرپرسشنامه ارائه شده سعی در یافتن آن داشت میزان 
دارد و سپس مشخص شود که با وجود چنین  مشتريگیري کننده خاص بر تصمیمعرضه
لذا در این قسمت از پرسشنامه . هاي مختلف چگونه خواهد بودحیط، رفتار روشي در متأثیر

همچین باید در نظر داشت که بررسی . گذاري لازم نبودنیازي به توجه به نوع روش قیمت
تی مانند این که تا چه میزان قیمت یک کالا سؤالاتخصصی رفتار مشتري مانند پاسخ دادن به 

بر روي  یهاي فرضدارد؟ که از طریق انجام آزمون تأثیراري خاص بر تمایل مشتري به نام تج
آمده از پرسشنامه قابل پاسخگویی هستند مورد توجه این پژوهش نبوده و از  دست بههاي داده

پس از استخراج تمایلات مورد نظر از دیدگاه مشتریان، این . ها خودداري شده استآن بررسی
تشریح شده در نظر گرفته شد و نتایج آن با مقاله  4 بخش سازي که در شبیه یتمایلات در مدل
  . گذاري مورد بررسی قرار گرفتهاي قیمتسایر روش

  
   سازي تمایل مشتريسازي و مدلساختار شبیه .4

در این مدل سه . سازي مورد استفاده قرار گرفتمدل بازار ذکرشده در ادبیات پژوهش در شبیه
گروهی که تمام  ،و خریداران به سه دسته اصلی تقسیم شدند، اول فروشنده در بازار قرارگرفتند

کنندگان را با هم تا از عرضه گروهی که دو ،کنند، دومکنندگان را با یکدیگر مقایسه میعرضه
. کنندمراجعه می) کنندهعرضه(مقایسه کرده و به همین ترتیب گروهی که فقط به یک فروشگاه 

فروشگاه با میزان تمایل خریدار به محصولات آن فروشگاه  همچنین احتمال مراجعه به هر
  .متناسب فرض شد

هاي مختلف آن که با استفاده از نمادهاي سازي با بخش، شماي کلی مدل شبیه2 در شکل
 2000سازي در هر شبیه. اند نشان داده شده استمدل شده SLAMسازي گرافیکی زبان شبیه



141 وکارهاي کارآفرینانه نوپا گذاري پویا در کسبهاي قیمتسازي روش یهشب

بار  5براي هر مدل (از فروشگاه خریداري کردند  100تا  0خریدار محصولی بین قیمت 
  .نظر قرار گرفته است و میانگین آن را مورد )سازي تکرارشده شبیه

  
 SLAMسازي سازي با زبان شبیه شماي کلی مدل شبیه. 2ل شک

  

  
  

کل  اگر میزان سود) 1(کننده به این صورت بود که براي عرضه DFسازي از روش پیاده
در غیر این صورت اگر میزان فروش ) 2. (اشد آنگاه قیمت تغییر نخواهد کردافزایش یافته ب
در غیر این صورت ) 3. (قیمت یک واحد افزایش خواهد یافت) ولی سود کم شده(افزایش داشته 

افزایش ) قیمت بیشتر ولی کمترین خریدار(یافته و یا به نقطه بهینه قیمت یک واحد کاهش
ا تغییر واحد کاهش به یک واحد کمتر از کمترین قیمت بازار نیز فقط بMY مدل . یابدمی
  .سازي شدپیاده

عنوان تنها گردید، قیمت بهگذاري که تمایل مشتري لحاظ نمیهاي قیمتدر تمامی روش
بدین صورت که در . گرفتکننده وقوع عملیات خرید مورد استفاده قرار میعامل مشخص

هاي بازار رقابتی و تلفیق آنها در مدل DFو  GTو  MYع شده از انواهاي ارائهسازي پیاده
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خوانی محصول با خصوصیات کنندگان در صورت هممشتریان پس از دریافت قیمت از عرضه
brنظر مشتري محصول با قیمت کمتر و البته کمتر از میزان انتظار  مورد VP را خریداري ,
وري او از  همشتري که همان تابع میزان بهر) انتخاب( 2توان تابع مطلوبیتمی 1.کردند می

  صورت؛همحصول است را ب

)2(  
P

PU aSi

1)( =  

U د که عملیات انتخاب را بهبیان کر توان دهد و میمطلوبیت را نشان می:  

)3(  )}(min{)(| jjj SpSpS =  
alli =  

شده توسط مشتري براي محصول  قیمت ارائه Pکننده مورد نظر، عرضه jS .کند تبدیل می
کاملاً مجزا از یکدیگر فرض  صورت بههمچنین خصوصیات محصولات را . است aبا خصوصیت 

یطی خریداري نخواهد را در هر شرا 2aرا بخواهد 1aکرده و مشتري اگر محصول با خصوصیت
شود که خریداران نظر چنین معرفی می انجام معاملات نیز مدل مورد فراینددر مورد  3.کرد

صورت که براي هر فروشگاهی که  د بدیننده خرید خود را انجام می ،براساس یک تابع مطلوبیت
شده  قیمت ارائهکه البته به شرط این(کنند  خروجی تابع بیشتر باشد آن فروشگاه را انتخاب می

دهند و یا از  انتظار آنها بیشتر نباشد در غیر این صورت یا معامله را انجام نمی از قیمت مورد
),(صورت بهاین تابع که ) کنند فروشگاه دیگري خرید می jiU در اصل  شودداده مینمایش   

براي لحاظ نمودن تمایلات . دهد نشان می iرا براي خریدار  jمیزان مطلوبیت محصول فروشگاه 
کنیم  کننده خاص تعریف مینام تمایل عمومی مشتریان به سوي عرضهه مشتري یک تابع ب
بر دلایل ذکرشده علاقه بیشتري  کنندگان بنامشتریان به بعضی عرضه بدین صورت احتمالاً

)(.ددارند، لذا حاضر هستند هزینه بیشتري را براي محصولات آن فروشنده بپردازن jT 
میزان . کند میزان تمایل مشتري به این فروشگاه را تولید می jصورت تصادفی براي فروشگاه  هب

تابعی احتمالی در نظر  صورت بهشده را نیز انطباق کالاي موردنظر مشتري بر کالاي عرضه
توانند با مطالعه  ها می هاي مختلف متفاوت است یعنی فروشگاهگیریم که البته براي فروشگاه می

_________________________________________________________  
شود که خریدار حاضر نیست بیش از آن هزینه این دو متغیر ماهیتاً با یکدیگر تفاوتی ندارند و هر دو قیمتی فرض می 1

بازار و در شرایطی که بین عرضه و تقاضا تعادل وجود ندارد، پرداخت کند اختلاف این دو در شرایط غیررقابتی در 
  .مراجعه نمایید 5و  2مقاله یا رابطه  5و  2شود براي اطلاع بیشتر به تعریف آنها در بخش مشخص می

2 Utility Function 
3 Dasgupta and  Hashimoto (2004) 
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هاي قبلی در مدل. بازار به این انطباق کمک کرده و در نهایت فروش بیشتري داشته باشند
  .گرفت مورد بررسی قرار می 1صورت جداگانههخصوصیات محصولات ب

  
  ) هاسازي روششبیه(هاي تحقیق یافته .5

  ها بدون لحاظ نمودن تمایلات مشتريروش مقایسه. 5-1
سازي یک محیط فروش توان از طریق مقایسه نتایج حاصل از شبیهها را میرد این روشعملک

نتایج عددي مقایسه . کنند، مشاهده نمودبا یگدیگر رقابت می هاي مختلف در آنکه مدل
و  1شده در جدول  هر یک از سه روش گفته در سازي بدون لحاظ نمودن تمایلات مشتري شبیه

فروشگاه از نوع دیگر  1فروشگاه از یک نوع با  4در هر شکل . ه استنشان داده شد 3شکل 
در این . فروشگاه از یک نوع هستند 5هایی که در قطر قرار دارند هر کنند اما شکل رقابت می
دهند  صورت تصادفی قیمت محصول خود را تغییر می هایی بهها در زمان ها فروشگاه سازي شبیه

ها  باقیمانده به تمام فروشگاه% 50به دو فروشگاه و % 25فروشگاه،  از خریداران فقط به یک% 25
  . نمایندها را با یکدیگر مقایسه می مراجعه کرده و قیمت

ترکیبی از  ،کنندهعرضه 5گذاري در اصل بازار با توجه به روش قیمت ،سازيدر هر شبیه
هاي هاي ذکرشده قیمتلدهد و خریداران با احتماهاي مختلف در یک مدل را ارائه میروش

شده توسط یک  دهنده قیمت ارائههر نقطه در هر شکل نشان. کنندمختلف را مقایسه می
محورهاي عمودي قیمت و محورهاي افقی زمان را نشان . فروشنده در یک زمان خاص است

 1 دهد در جدول نهایی فروشندگان را نشان می سازي که سود نتایج عددي این شبیه. دهندمی
دهنده سود حاصل از یک فروشگاه است اعداد سمت چپ در جدول نشان. نشان داده شده است

  .دهدفروشگاه دیگر را نشان می 4و عدد سمت راست میانگین سود حاصل از 
  

  نتایج عددي رقابت عوامل مختلف. 1جدول 

4DF  4MY 4GT  
0226/0  0536/0  0169/0  0119/0  0129/0  0129/0  1GT  
0225/0  0690/0  0337/0  0337/0  0109/0  0185/0  1MY  
0387/0  0387/0  0361/0  0136/0  0159/0  0134/0  1DF  

  

_________________________________________________________  
1 Attribute 
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دهد که روش هاي مختلف نشان میمقایسه نتایج عددي رقابت عوامل مختلف در فروشگاه
MY تر برده  قیمت خود را از دیگران پایین کند زیرا دائماً ها بهتر عمل میدر رقابت با سایر روش

 آورد اما اگر همه فروشندگان از این روش استفاده کنند چون دائماً می دست بهبیشتري  و فروش
  . نمایندشکنند در نهایت همگی سود کمتري کسب می قیمت یکدیگر را می

  

  هاي مختلف با یکدیگرسازي رقابت روشنتایج شبیه. 3شکل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
استفاده کنند سود بیشتري  DFو یا  1وش قیمت ثابتها از رعبارت دیگر اگر همه فروشگاهبه

استفاده  MYاما چون احتمال دارد یکی از آنها ناگهان تغییر راهبرد داده و از  MYخواهند برد تا از 

_________________________________________________________  
1 Fixed Price 
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دهند، این امر باعث خواهد شد دیگران نیز چنین عمل کرده کند و دیگران نیز این احتمال را می
این وضعیت در . و در کل همگی سود کمتري کسب نمایند) ددر اصل به فکر منفعت خویش باشن(

، بیان نمودند )2002( 3تیسائورو و کفارت 2.مشهور است 1ادبیات نظریه بازي به معماي زندانیان
هاي قبلی عمل نماید که در عمل تفاوتی تواند بر اساس یادگیري از یافتهگذار میکه عامل قیمت

شدن دائمی نکته قابل توجه دیگر زیاد و کم 4.کنیمنظر مین صرف، لذا از بیان آنمایدایجاد نمی
شکنند تا  کنندگان آنقدر قیمت یکدیگر را میاست به این صورت که عرضه MYقیمت در روش 

با ) کنند مشتریان که بدون مقایسه خرید می% 25مثلاً همان (جایی که داشتن فروش کم 
  .آوردن تمام بازار استفاده دارد دستهیشتر و حتی بقیمت بالا برایشان بیشتر از کاهش قیمت ب

  ها با لحاظ نمودن تمایلات مشتري روش مقایسه. 5-2
گرفتن ترجیحات انسانی در انجام معاملات  عدم در نظر ارائه شد،هاي بالا اما آنچه در روش

خاصی به که در بسیاري از معاملات خریداران تمایل  اسمیت در مطالعات خود نشان داد .است
ها و دهند و این امر خود باعث برهم خوردن محاسبات مدل کنندگان نشان میبعضی عرضه

، قیمت ها شرط انتخاب یک محصول توسط مشتريدر اغلب این روش. شود هاي قبلی میروش
کننده غیرمعروف که مشتري در مورد آن هیچ صورتی که اگر یک عرضه تر آن ذکر شده به پایین

. دتواند مشتري بیشتري را جلب نماید، میتر ارائه ده محصول با قیمت پایینرد، اطلاعی ندا
  5.افتدلیکن در عمل چنین اتفاقی نمی

کنندگان براي  همه شرکت پس از شناسایی تمایلات مشتریان مشخص گردید که تقریباً
رداخت حاضر به پ) بیشتر براي محصولات با قیمت متوسط(شده  حداقل یکی از موارد سؤال

عوامل (مساوي  کلی مشتریان حاضر بودند براي عواملی در شرایط تقریباً طور به. بیشتر بودند
نیز ) 2002(این موضوع با تحقیقات اسمیت . اي بیشتر پرداخت کنند هزینه) دیگر برابر

همخوانی داشت که نشان داده بود مشتریان حتی با قیمت کمتر نیز گاه حاضر به خرید 
در سایر تحقیقات از جمله کفارت  .تر را بخرنددهند محصول گران ند و ترجیح میمحصولی نیست
؛ مارن، )1998(؛ هانسون و کفارت، )2004(؛ داسگوپتا و هاشیوموتا، )2000(و همکاران، 

؛ تابع مطلوبیت مشتریان )2000(؛ کفارت و همکاران، )2004(؛ داسگوپتا و هاشیموتو، )2009(
در این پژوهش تابع میزان مطلوبیت مشتریان در . گرفتصورت می فقط بر اساس قیمت کمتر

_________________________________________________________  
1 Prisoners' Dilemma 

  .مراجعه شود) 2003( و کوهن) 2004( لاعات بیشتر به رزبراي اط 2
3 Tesauro and Kephart 
4 Abe and Kamba (2000) 
5 Smith (2002)  
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که در بالا توضیح داده شد، تغییر یافت و اطلاعات موردنظر توسط  صورتی عملیات خرید به
  هاي سنی ودهندگان به پرسشنامه در گروهپاسخ. سازي دریافت گردیدپرسشنامه براي شبیه

   .دهند اي از نتایج حاصل را نشان می خلاصه 4 نمودارو  2جنسیتی مختلفی قرار داشتند جدول 
  

  هاي نظرخواهی از مشتریانخلاصه داده. 2جدول 

  
خلاصه اطلاعات میزان علاقه مشتري به پرداخت بیشتر براي عوامل مختلف در . 4نمودار 

  هاي مختلفرابطه با دسته کالاهاي با قیمت
  

0

0.5

1

1.5

2

2.5

3

3.5

4

4.5

>100 10-100 <100

محصولقیمتیبازه

قبلیخریدهايازرضایت
شدهشناختهتجارينام

مشتريتوجهموريتجارينام
دیگرانتوسطمحصولتوصیه

محصولبهترارائه

 
  

هاي مختلف و همچنین با ها با استفاده از روش نهایی فروشگاه نگین فروشمیا 3در جدول 
اعداد بالاي هر خانه . میزان علاقه مختلف مشتریان به فروشگاه و محصول نشان داده شده است

% 10تا  یعنی مشتریان بازار% 10یعنی 1/0عنوان مثال هدهد باین میزان تمایل را نشان می
نوسانات قیمت براي چند نمونه از  5در نمودار  .زینه خواهند کردبیشتر براي آن محصول ه

  .ها ارائه شده است سازي شبیه

  معیارهاي مشتریان
 بازه قیمتی محصول

  10000کمتر از
  )تومان(

 100000تا  10000بین 
  )تومان(

 100000بیشتر از 
  )تومان(

  4  3  3 رضایت از خریدهاي قبلی
  4  3  1 شده نام تجاري شناخته

  4  3  2 توجه مشتري دنام تجاري مور
  4  3  2 توسط دیگرانمحصول توصیه 

  3  4  3 ارائه بهتر محصول
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 هاي مختلفخلاصه میانگین فروش در مقایسه روش. 3جدول 

2DF  -  دوفروشنده ازنوعDF   
یک فروشنده از   ضرایب  0/ 1و  1/0  3/0و   1/0  1/0و    3/0

  نتایج  DF  2/44311  4/30495  8/24558  4/52776  3/34855  3/34855 نوع 
یک فروشنده از  ضرایب  0/ 1و  1/0  3/0و   1/0  1/0و    3/0

 نتایج  MY 8/41654  6/3329  3/8735  8/84799  13457  67988نوع  

2MY-  دوفروشنده از نوعMY    
یک فروشنده از   ضرایب  0/ 1و  1/0  3/0و   1/0  1/0و    3/0

    2/6223    تایجن  DF  6/47234  5845  9/22547 نوع 
یک فروشنده از  ضرایب  0/ 1و  1/0  3/0و   1/0  1/0و    3/0

    9/27683  9/27683 نتایج  MY 4/40493  6/6660  2/7664نوع  

  
  نمادها گذاريهاي مختلف قیمتهایی از رقابت فروشندگان با روش نمونه .5 نمودار

  

  
  

 DFبهتر از  MYحالت معمولی که در این است ابل توجه قنکته  MY2DF) 1/0و  3/0(در 
کند اما با وجود تمایل خریداران به دیگر فروشندگان و اینکه فروشنده استفاده کننده عمل می
فقط از قیمت محصولات دیگران اطلاع دارد و نه میزان علاقه مشتري میزان  MYاز روش 
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 )1/0و  3/0( رشود که دپائین آمده، همچنین مشاهده می DFتا همان  کارایی روش تقریباً
DF2MY گذاري بوده استافزایش علاقه مشتري بیشتر از روش قیمت تأثیر.  

  
  گیري و پیشنهادات  نتیجه .6

  هاي موجود در رابطه با گذاري پویا، روشبردن قیمت کارهدر این مقاله پس از بیان لزوم ب
لات انسانی در آن سخن تمای تأثیرو درباره لزوم بازبینی و اعمال  شدگذاري پویا مرور قیمت

شده از طریق اینترنت این نظر را که عمل هاي انجامسپس با ارائه نتایج نظرسنجی. گفته شد
گیرد را توسعه داده و تابع مطلوبیت اي فقط بر اساس قیمت صورت میخرید در شرایط مقایسه

هاي قبلی را پس از آن با اعمال این تابع مطلوبیت روش. شدجدیدي براي خریداران تعریف 
  .شدها بر اساس آنها انجام سازيتغییر داده و شبیه
کنندگان میزان تمایل مشتري به خرید، در میزان سودآوري نهایی عرضه تأثیرسپس نتایج 

تر از روش رقابتی مورد را مشاهده و در مقایسه مشخص شد که این عامل حتی گاه با اهمیت
  .باشدکننده نیز میاستفاده توسط آن عرضه

کلی مشتریان حاضر بودند براي عواملی در شرایط تقریبا  طور بهنتایج پژوهش نشان داد که 
 این موضوع با تحقیقات اسمیت. اي بیشتر پرداخت کنند هزینه) عوامل دیگر برابر( مساوي

حتی با قیمت کمتر نیز حاضر به  گاه نیز همخوانی داشت که نشان داده بود مشتریان) 2002(
  .تر را بخرنددهند محصول گران حصولی نیستند و ترجیح میخرید م

همچنین در این پژوهش تابع مطلوبیت مشتریان با در نظر گرفتن عواملی غیر از قیمت 
و  )2009(، مارن )2000(کفارت و همکاران هاي اي بر پژوهشصورت پذیرفت که توسعه

عوامل مختلف  تأثیر ،هاي مختلف قیمتیاي که در بازهگونه بود به) 2004(داسگوپتا و هاشیموتا 
  .و ترجیحات مشتري نسبت به آن مورد ارزیابی قرار گرفت

به  میزان کمی از تمایل بیشتر مشتري وجود دهند که حتی بااین نتایج همچنین نشان می
اما در عین حال با . اي از بازار را به خود اختصاص دهدتواند سهم عمده، فروشنده میمحصول

نهایی همچنان  کنندگان دیگر، میزان سودشکنی توسط عرضه هاي قیمتبردن سیاستر کا به
ارچوبی براي تعیین میزان سودآوري عوامل ه چهمچنین مدل ارائه شد. کاهش خواهد یافت

کننده مانند تعیین میزان هاي یک عرضهراهبردتوانند در تعیین دهد که میارائه می را جانبی
قیمت محصول نیز توجه کرد همچنان که از  تأثیرالبته باید به . باشد مؤثر هاي تبلیغاتهزینه

گیري عوامل دیگر در تصمیم تأثیرنتایج پرسشنامه مشاهده شد، قیمت یک محصول در میزان 
  .مشتري نقش دارد
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تقریباً در . شودها مشاهده میسازينوسانات قیمت براي چند نمونه از شبیه 5 نموداردر 
و سپس افزایش ناگهانی وجود دارد که تعبیر اصلی علت آن در غالب  کاهش فرایندها همه نمونه

سازي بر اساس مدلی دست آمده از شبیههنتایج ب. گیردبازي جاي مینظریه مشکل زندانیان در 
  :تواند در موارد زیر کارآمد باشد که شامل نقش تمایلات انسانی است، می

اي تا در قالب آن  هاي هوشمند رایانه ش براي عاملهاي بلندمدت فرو تدوین راهبرد -1
  .مدت را به سودآوري بلندمدت تبدیل کنندبتوانند سودآوري کوتاه

هاي  تر بتوانند با شرکتهاي کوچک هایی که در قالب آن شرکت کردن راهبردمشخص -2
  .معروف و مشهور به رقابت بپردازند

 فرایندها در اي گذشته از فروشگاهنام تجاري، تبلیغات و بازدیده تأثیرشدن مشخص -3
  فروش

تبلیغات بلندمدت،  تأثیرهاي تبلیغاتی و کمک به ارزیابی میزان  راهبردتدوین  -4
  هاي صورت گرفتهسازيمدت با استفاده از شبیهمدت و کوتاه میان

توان به اثرات تخفیف و حراج و بررسی واکنش در راستاي توسعه پژوهش صورت گرفته می
سازي رفتار مشتري در برابر نوسانات قیمت نی به سیاست اتخاذ شده و همچنین مدلعامل انسا

هاي آتی توانند در پژوهشدر این حوزه بوده و می يیک محصول پرداخت که مطالعاتی جدید
  .مورد توجه قرار بگیرند
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