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مرا نه توان سپاس است بزرگواري، در مقابل اين همه  اين مرحله از كسب علم و دانش موفق باشم كه در

  .و نه كلام وصف

دكتر عارفه سركار خانم محمد ابراهيم محمد پورزرندي و گراميم جناب آقاي دكتر  انز استادا 

- هاي ايشان تامين اين پايان نامه بسيار مشكل ميارم چرا كه بدون راهنماييزبسيار سپاسگفدوي اصغري 

  .نمود

دكتر صالح اردستاني و جناب  با امتنان بيكران از مساعدت هاي بي شائبه ي جناب آقايهمچنين   

آزاد اسلامي  دانشگاه مديريت دانشكده صنعتيو مدير گروه محترم  رياستآقاي دكتر حسن مهرمنش، 

به خصوص جناب آقاي مهندس  واحد تهران مركزي و كاركنان و كارشناسان محترم شركت شيشه مينا 

  .هاي خود مرا در انجام اين مهم ياري رساندند تشكر و قدر داني مي نمايمكه با كمكعلي بابايي 
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هاي اقتصادي در عرصه هاي مختلف است و ها و بنگاهدنياي امروز، ميدان رقابت توليد كنندگان، شركت

به جهت . اين رقابت است كه سهم بيشتري از بازار را از آن خود كرده باشد شركت يا بنگاهي پيروز

بايست اقداماتي نظير تعيين مناسب قيمت براي محصول موجود و آنها مي ،بدست آوردن سهم بيشتر بازار

  .موجب رضايت مشتري و دست آخر خريد او بشودجديد خود انجام دهند تا 

ت جديد نقش عمده و اساسي در فروش اين نوع در اين راستا قيمت گذاري محصولا  

 گذاري قيمت هنر را آن از اين رو فرايند پيچيده ايست جديد محصولات گذاري قيمت. محصولات دارد

همين امر موجب شده تا بسياري از بنگاه هاي اقتصادي به منظور موفقيت  .نامندجديد مي محصولات

نياز به . ي قيمت گذاري محصولات جديد خود بهره گيرندهاي علمي برازار رقابت از روشبيشتر در با

بكارگيري روش هاي علمي در اين امر، فرصتي را در اين تحقيق فراهم آورده تا با روشي ساده و جديد 

  .از لحاظ كار در پايان نامه براي اولين بار به مقوله قيمت گذاري محصولات جديد بپردازد

ق حاضر، به بررسي كارايي مدل ارائه شده در شركت شيشه به منظور بررسي كاربردي بودن تحقي

در گام نخست به بررسي فاكتور هاي موثر در قيمت گذاري . مينا به عنوان مورد مطالعه پرداخته شد

اين صنعت با جمع آوري اطلاعات  بردر ادامه پس از توسعه مدل منطبق . صنعت شيشه پرداخته شد

يك دوره سه ماهه براي مربوط به محصولات جديد آن شركت، قيمت هاي محصولات جديد اين شركت 

سيستم پيشنهادي نه تنها فاكتورهايي كه از نظر مجربين آشنا به قيمت مهم هستند، را مد نظر . محاسبه شد

  .را هم مورد توجه قرار داده استدارد بلكه فاكتورهاي مهم از نقطه نظر مصرف كننده 

به صورت را  قواعد عمل به توانايياين تحقيق  پيشنهادي همانند هر سيستم فازي ديگر، سيستم

و  باعث اجراي آسان آن در موقعيت هاي مختلف مي شود فازي اين سيستمسادگي همچنين  .موازي دارد

مصرف كننده، اين سيستم فازي را قادر به  ونظر شركت  هر دو نقطه از و پارامترها ورودي ها جامع طيف

  .بدست آوردن نتيجه دقيق تر مي كند
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مي كه در انتها به بررسي ميزان سود آوري احتمالي كه اين شركت با اعلام قيمت پيشنهادي 

  .توانست به آن دست يابد، به عنوان بررسي كارايي مدل اشاره شده است
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ل اوفصل   

قتحقي كليات  
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 گذاري قيمت هنر را آن كه گونه اي به دشوار است؛ و پيچيده فرايندي جديد محصولات گذاري قيمت

به مجموعه اي از ( از اينرو پيچيدگي هاي مرتبط با تكنولوژي و دانش فني .نامندجديد مي محصولات

اطلاعات محرمانه، سودمند، تازه و با ارزش و اطلاعات و مهارتهاي مربوطه فني كه در طراحي، ساخت و 

اطلاق مي  "دانش فني"عمليات  واحد صنعتي به منظور توليد و ساخت محصول يا مواد مورد نياز باشد

بسياري از بنگاه هاي اقتصادي را از قيمت گذاري علمي منصرف ساخته است اما از سوي ديگر ، )گردد

استفاده از روش هاي معتبر علمي براي قيمت گذاري و اتخاذ تصميمات مهمي چون انتخاب مجموعه اي 

تر در از ويژگي ها و قيمت براي محصول جديد، اين بنگاه ها را بر آن داشته تا به منظور موفقيت بيش

 جديد محصولات قيمت گذاري فرايند در. تجاري سازي دانش فني از چنين روش هايي استفاده نمايند

 مي فعاليت ترين داري، مهم معني دامنه اين در محصول ارائه قيمت تعيين و قيمت و كف سقف يافتن

اين  .نمايد كمي و شناسايي را مشتري براي محصول منافع بايدكليه شركت قيمت سقف تعيين براي. باشد

 دشوار بسيار آن گيري اندازه كه )يا كيفي و (است گيري اندازه قابل سهولت به كه) كمي(توانند مي منافع

 تحليل و تجزيه با رويكردهاي مبتني بر هزينه، رقابت يا مشتري از قيمت تعيين كف براي. است، باشد

پرسش اصلي در اين تحقيق اين است كه  .مي شود محصول استفاده واحد هر دقيق هزينه هاي

محصولات جديد چگونه قيمت گذاري شوند؟ و علاوه بر آن فاكتورهاي اصلي در تعيين قيمت گذاري 

  .محصولات جديد مشخص خواهند شد

  

  �$�ن ا/$� ا.�م (�$) - ٢- ١

هاي  يوهو با اتخاذ ش گذاري آگاه نيستند يدگي كار قيمتبه پيچ بنگاه هاي اقتصاديسياري از ب) الف

هاي  گيري در مورد سياست تصميم. دهند گذاري اتفاقي، شركت خود را در معرض تهديد قرار مي قيمت

 بايد مديران رو از اين .دهد گذاري يكي از مهمترين عواملي است كه سود را تحت تأثير قرار مي قيمت
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 بالا، بسيار رفته دست از سود پايين و حاشيه بسيار گذاري زيرا قيمت بدانند را مناسب قيمت تعيين نحوه

  ).Kotler, 2000,533(باشد داشته سودآوري بر بدي بسيار تأثيرات تواند مي

د كه قيمت بايد با تصويري كه مشتري از ارزش محصول نبايد دقت داشته باش بنگاه هاي اقتصادي )ب

بالاست، شركت ضرر اگر مشتري احساس كند كه قيمت اقلام در برابر ارزش آنها  .دارد، متناسب باشد

در حقيقت يك بازه قيمت قابل قبول وجود دارد كه حداقل آن هزينه توليد و حداكثر آن  .خواهد كرد

تر  محل دقيق قيمت محصول بايد در اين بازه قرار گيرد و. ل قبول براي مشتري استماكزيمم قيمت قاب

  . گذاري مشخص كند قيمت را استراتژي قيمت

قيمت گذاري پايه رقابت دارد، به اين معنا كه در يك محيط رقابتي، شركت ها  جهت مقابله با رقباي  )ج

موجود و رقباي بالقوه مي توانند با استفاده از سياست هاي قيمت گذاري مختلف، سهم بازار مورد نظر را 

ند با كاهش قيمت در در اين راستا شركت ها مي توان. كسب كرده و سود آوري شركت را افزايش دهند

 همچنين در. شرايط برابر، سهم بازار بيشتري كسب كرده و يا از ورود رقباي بالقوه جلوگيري نمايند

 شركت بازاريابي هاي استراتژي محصول و بازار ، تغييركيفيت با همگام امروز، بازار پوياي بسيار محيط

  .باشد هماهنگ شركت هاي استراتژي ساير با بايد گذاري يعني استراتژي قيمت .كند تغيير نيز بايد

 

 �$�ن اه�اف (�$)  -٣-١

  :اهداف اصلي - 1- 3- 1

 قيمت گذاري محصولات جديد •

 

  :اهداف فرعي - 2- 3- 1

  بررسي و شناخت فاكتور هاي موثر در قيمت گذاري محصولات جديد •

  طراحي مدل سيستم خبره فازي جهت تعيين قيمت محصولات جديد •
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  ��ل (�$) - 2- ١

  مدل اجرايي - 3- 3- 1

  موضوعبررسي ادبيات ) الف

  جديد استخراج فاكتورهاي موثر بر قيمت گذاري محصولات) ب

  انتخاب فاكتورهاي موثر بر قيمت گذاري در صنعت شيشه توسط پرسشنامه ) ج

  بررسي قوانين حاكم بر فاكتورها) د

  طراحي مدل سيستم خبره فازي )ه

  اجراي اوليه سيستم ) و

  از شركت شيشه مينا مربوط به محصولات جديد گرد آوري اطلاعات) و

  ميناستم خبره با اطلاعات شركت شيشه قيمت گذاري محصولات با اجراي سي) ز

  مقايسه نتايج حاصله) ح

  
 مدل اجرايي تحقيق –) 1- 1(شكل 
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  ��ل ��3 �� -2- 1-4

  .مدل مفهومي تحقيق مشتمل بر چهار قسمت مي باشد

 قيمتفاكتور هاي موثر بر تعيين  .1

 قوانين فازي حاكم .2

 سيستم خبره فازي .3

  ضريب تعيين قيمت .4

  
  مدل مفهومي تحقيق –) 2- 1(شكل 

  


8$�ت �� �7ا6ت (�$)   - 4- ١�  

   :سوالات تحقيق

 عوامل موثر بر تعيين قيمت محصولات جديد كدامند؟ •

 حاشيه سود هر يك از محصولات جديد چه مقدار مي باشد؟ •

  حاكم بر قيمت گذاري محصولات جهت طراحي سيستم خبره چه مي باشند؟قوانين  •



 

  

جامعه آماري مورد مطالعه، كل صنعت شيشه ايران مي باشد، اما نمونه آماري از ميان شركت هايي كه در 

شركت هاي سازنده انواع  ،نمونه آماري

ريزي، فروش، ان قيمت گذاري، حسابداري، برنامه

شركت شيشه همدان، شركت : بازرگاني و مشاوران شركت هاي سازنده شيشه نوشيدني و جار، نظير

ت غرب و شركت شيشه مينا و كارشناسان و مشاوران خبره اين صنعت در بنياد 

اندازه نمونه اين تحقيق به . مستضعفان و وزارت صنايع براي گردآوري اطلاعات بهره گرفته شده است

  ) δ  =0.66و  0.01=  �،  1.96

 
 1ترين مقدار  و كوچك 5درجه استفاده شده است، بزرگ ترين مقدار 

ه انحراف اين مقدار بيشين. استفاده كرد

  .خواهد شد 171 با محاسبه فرمول بالا حجم نمونه برابر 
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جامعه آماري مورد مطالعه، كل صنعت شيشه ايران مي باشد، اما نمونه آماري از ميان شركت هايي كه در 

  . انتخاب شده اندنام برده شده، 

 �� ! �<=  

نمونه آماري. كل صنعت شيشه ايران مي باشدجامعه آماري مورد مطالعه، 

ان قيمت گذاري، حسابداري، برنامهاز اين ميان كارشناس. شيشه نوشيدني و جار هستند

بازرگاني و مشاوران شركت هاي سازنده شيشه نوشيدني و جار، نظير

ت غرب و شركت شيشه مينا و كارشناسان و مشاوران خبره اين صنعت در بنياد كيان، شركت دودمان صنع

مستضعفان و وزارت صنايع براي گردآوري اطلاعات بهره گرفته شده است

1.96برابر   Zα/2 % :95با سطح اطمينان (  :صورت زير برآورد شده است

درجه استفاده شده است، بزرگ ترين مقدار  5چون پرسشنامه با طيف ليكرت 

استفاده كرد 0.66برابر مقدار  يانحراف معياراز توان  ميخواهد بود بنابراين 

با محاسبه فرمول بالا حجم نمونه برابر در نهايت . )1387


و>?� ($�) 

  شركت شيشه مينا: قلمرو مكاني تحقيق

  91سه ماه آخر سال : 

  قيمت گذاري محصولات جديد

����9 ;��ر: � رد �����9 - @- ١

جامعه آماري مورد مطالعه، كل صنعت شيشه ايران مي باشد، اما نمونه آماري از ميان شركت هايي كه در 

نام برده شده،  7- 1قسمت 

  

٧- ١ -  �� ! �<=

جامعه آماري مورد مطالعه، 

شيشه نوشيدني و جار هستند

بازرگاني و مشاوران شركت هاي سازنده شيشه نوشيدني و جار، نظير

كيان، شركت دودمان صنع

مستضعفان و وزارت صنايع براي گردآوري اطلاعات بهره گرفته شده است

صورت زير برآورد شده است

چون پرسشنامه با طيف ليكرت 

خواهد بود بنابراين 

1387مومني، (معيار است

 


و - ٨- ١>?�

قلمرو مكاني تحقيق

: قلمرو زماني تحقيق

قيمت گذاري محصولات جديد: قلمرو موضوعي
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 روش (�$) - ٩- ١

پيش روي از باب دسته بندي روش كاربردي تحقيق : دسته بندي روش تحقيق بر اساس هدف - 

پژوهشي است كه با استفاده از نتايج تحقيقات بنيادي به منظور بهبود و به كمال  باشد زيرامي

ها، ابزارها، وسايل، توليدات، ساختارها و الگوهاي مورد استفاده جوامع  رساندن رفتارها، روش

هدف تحقيق كاربردي توسعه دانش كاربردي در يك زمينه خاص . شود انساني انجام مي

 . )1376بازرگان، ع (است

ژوهش از با توجه به اينكه در اين پ: يق بر اساس نحوه گردآوري داده هادسته بندي روش تحق - 

توان ير پرسشنامه استفاده شده است، مياي و نيز روش هاي ميداني نظروش هاي مطالعه كتابخانه

-بيان كرد كه پژوهش حاضر بر اساس ماهيت و روش گردآوري داده ها، يك پژوهش توصيفي

 ).1376بازرگان، ع (است پيمايشي

داده هاي مربوطه تنها يك آيد چرا كه به حساب مي مطالعات مقطعياين تحقيق جزء : افق زماني - 

حافظنيا، م، (تا به سئوال پژوهش پاسخ گفته شود شده اندمرتبه مثلا در خلال چند ماه گردآوري 

 ).1382ر 

 .به بررسي حاشيه سود مي پردازد با استفاده از متغير هاي ورودي: اين تحقيق كمي مي باشد - 

  

١٠- ١ - � F�9ر�
Gه� و داد# ه� 
$H  

 محصولات جديد  •

اين نمي ! محصول جديد": ژيلت مي گويدشركت رئيس هيئت مديره و مدير عامل  1آلفرد زاين

در حاليكه بسياري از شركت ها مي كوشند موفقيت . "تواند چيزي جز نام يك مسابقه باشد

محصولات كنوني خود را حفظ نمايند، موفقيت محصول جديد ريشه در فرهنگ كل شركت 

اگر محصول اينگونه شركت ها مي دانند كه . دارد كه نوآوري را مورد حمايت قرارمي دهد

                                                 
1
 Alfred Zain 


